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Cablenet    nace en 1998 con el objetivo  principal de satisfacer la 
creciente demanda en el servicio de comunicación por internet. 
 
El principal servicio que ofrece  a personas naturales y jurídicas, 
consiste en la conexión a internet en alta velocidad, a través de la red de 
televisión por cable de ESTESA, la cual le permite acceder a la información 
casi instantáneamente sin recargo adicional por hora.   Actualmente poseen 
presencia en más de veinte sectores de la capital, además de las ciudades de 
Granada y Masaya recientemente. 
 
Las principales ventajas con que cuenta este sistema son : 
• La velocidad de transferencia puede llegar a ser hasta 100 veces 
mayor que por dial-up (este valor varía según la velocidad que se 
contrate). 
• No es necesario conectarse cada vez, la persona permanece On- 
line las 24 horas. 
• Más y mejores posibilidades de utilizar la multimedia en Internet. 
• El teléfono permanece libre. 
• Uso ilimitado sin costo telefónico. 
  
Al ser una empresa con tecnología novedosa en Nicaragua, Cablenet ha 
logrado una fácil  captación de sus usuarios, sin embargo no ha contado con un 
sistema de evaluación periódica que le indique el nivel de satisfacción de sus 
clientes, así como las causas más frecuente de inconformidades, etc. 
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Cabe señalar que la empresa ESTESA,  es la única que actualmente 
sirve de proveedor de internet vía cable. Entre las empresas que brindan este 
tipo de servicio a parte de Cablenet, están Ideay e IBW. 
 
Cablenet está conciente que en la cambiante economía moderna, dar un 
servicio excelente al cliente puede ser la diferencia vital para el éxito de 
cualquier empresa , es por esto que se interesa en procurar  calidad en el 
servicio. 
 
El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que 
incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de 
telecomunicaciones o por correo. Esta función se debe diseñar, desempeñar y 
comunicar teniendo en mente dos objetivos: 
1. La satisfacción del cliente 
2. La eficiencia operacional. 
 
La asistencia al cliente en Cablenet, se   realiza por lo general   de 
manera  telefónica.  Este tipo de asistencia puede ser  técnica, cuando se refiere 
a configuraciones, navegación, etc; inquietudes en los cobros; reclamos, o 
cualquier tipo de informacion. Por lo general las llamadas al servicio al cliente 
se efectúan de parte del consumidor cuando el equipo presenta daños. 
 
Hasta la fecha, Cablenet no había efectuado ningún tipo de estudio que 
le permitiera medir el nivel de satisfacción de sus usuarios. Es por esto que se 
piensa que   mediante  una investigación que revele esta información;  
Cablenet podrá definir sus principales fortalezas y debilidades según las 
perspectivas de sus usuarios. 
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Además se realizaría una propuesta para enmendar aquellas fallas con el 
fin de mantenerse como líder en el servicio de internet vía cable o de 
comunicación con tecnología de punta, y poder crear fidelidad ante sus 
usuarios. Lo cual beneficiará de forma directa tanto a la empresa en sí como a 
sus clientes. Como punto clave y conclusorio de este estudio, se podrían 
concretar estrategias que le permitan mantener activa y constante la 








































Evaluar el servicio que presta la empresa Cablenet a sus usuarios desde 
su perspectiva,  con el fin de identificar sus principales fortalezas y debilidades, 




OBJETIVOS ESPECÍFICOS   
 
1. Identificar el posicionamiento con  que cuenta la empresa 
Cablenet de parte de sus clientes. 
2.   Identificar las políticas establecidas en servicio al cliente. 
3.   Definir las principales estrategias o pautas a seguir. 
4.  Estructurar un sistema de información que permita una  












III. MARCO TEÓRICO 
 
En Nicaragua no ha existido una cultura de uso de sistemas de 
información de mercadeo para utilizarse en las áreas comerciales.  
  
En el campo del Mercadeo se han desarrollado y perfeccionado herramientas 
para el manejo de la información: los Sistemas de Información de Mercadeo 
(SIM). 
 
                  3.1 Definición 
 
Es la estructura para reunir y manejar información de fuentes internas y 
externas a una organización. Suministra un flujo continuo de información, sobre 
precios, gastos publicitarios, ventas, competencia, comportamiento del 
consumidor, tendencias del mercado, gastos de distribución, etc.  
Cuando hablamos de fuentes internas tenemos: los contactos con los 
Clientes, registros contables, y demás datos financieros y operativos. En el caso 
de fuentes externas: datos del gobierno (censo de la Oficina Central de 
Estadística e Informática), estudios de asociaciones comerciales, revistas 
comerciales, e informes suministrados por empresas externas de recolección de 
datos.1 
  
3.1.1 Importancia de los sistemas de información 
 
            La importancia de los Sistemas de Información radica en que 
permiten una orientación metódica, y una coordinación adecuada de los 
recursos disponibles, identificación más rápida de los problemas y 
evaluación cuantitativa de los resultados. Tienen como es natural, 
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ciertos problemas de aplicación que están fundamentalmente vinculados 
con la naturaleza psicológica de los ejecutivos de mercadeo.  
 
           La implementación de un sistema de información de mercadeo es 
una herramienta de trabajo de gran utilidad para un ejecutivo de 
mercadeo de una empresa importante en un mercado altamente 
competitivo.  Debido a : 
  
1. Porque es frecuente que cada vez sean más cortos los ciclos de vida 
de los productos, lo cual hace que se tenga que tomar decisiones 
Mercadotécnicas fundamentales en lapsos cada vez más breves.  
 
2. Los consumidores aumentan sus exigencias en relación a la calidad 
de los productos y los niveles de información que reciben sobre los 
mismos, lo cual obliga a estar constantemente al tanto de sí nuestro 
producto o servicio cumple o no con las expectativas del mercado.  
 
3. El volumen de información a disposición crece de forma tan 
explosiva que se hace necesario manejarlo y procesarlo de manera 
automatizada para obtener del mismo los beneficios adecuados.  
 
4. Las actividades de mercadeo se vuelven más y más complejas por su 
amplitud física debido a la creciente internacionalización de los 
mercados, por la necesidad de conocer más profundamente las 
necesidades y deseos del consumidor, y por la necesidad de saber cuáles 
productos y clientes son rentables y cuales no lo son. 
 
                                                                                                                                                     
1 LAUDON, Keneth.(1996) "Administración de los Sistemas de Información" 3era. edición. Prentice Hall. Pags.24-26 
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 El uso adecuado por parte de la gerencia de mercadeo, de los Sistemas 
de información, redundará en una serie de beneficios tangibles en la 
operación comercial de la empresa:  
• Drástica reducción de los costos operativos.  
• Disponibilidad inmediata de la información.  
• Intercambio instantáneo de los resultados.  
• Rapidez en la toma de decisiones.  
• Actualización constante de la Base de Datos.  
• Mayor eficiencia.  
• Más y mejores servicios a los clientes.  
• Incremento en la eficiencia de la fuerza de venta.  
• Retener el dominio del mercado por parte del líder.  
• Retener a los clientes casuales u ocasionales.  
• Incrementar en el tiempo el valor potencial de cada cliente.  
• Ganarle clientes a la competencia.  
 
3.1.2 Diferencias entre sistemas de información en mercadeo e 
investigación de mercados. 
 
          Algunas personas tienden a confundir los Sistemas de Información 
en Mercadeo con la Investigación de Mercados, ya que ambos están 
orientados a la búsqueda, captura y análisis de información por parte del 
mercado, por lo cual hemos considerado pertinente dedicar un espacio en 







Hasta ahora no se ha analizado las características de los Sistemas de 
Información en Mercadeo, pero el cuadro que está a continuación 





Diferencias entre sistemas de información en mercadeo e 
                  investigación de mercados 
  SISTEMAS DE INFORMACIÓN INVESTIGACION DE MERCADOS 
•  Opera de una forma continua  •  Opera de forma intermitente  
•  Tiene orientación hacia el futuro •  Tiene orientación hacia el pasado 
• Recaba y maneja información 
interna y externa 
•  Recaba información externa 
•  Trata de evitar que se presenten 
problemas 
•  Se ocupa de resolver problemas que 
ya se han presentado 
•  Exige una operación 
computarizada 
• No se fundamenta necesariamente 
en la computación 
•  Incluye, además de la 
investigación de mercadeo, otros 
subsistemas. 
• Es una fuente de entrada a los 
Sistemas de Información. 
 
Fuente:   LAUDON, Keneth.(1996) pág. 42. "Administración de los Sistemas de Información" 3era. 
Edición.  Prentice Hall.   
 
 
   La principal diferencia entre la Investigación de Mercados y los 
Sistemas de Información de Mercadeo (SIM), radica en que la primera 
es un proceso de recolección de información para situaciones 
específicas, mientras el SIM proporciona una entrada continua de datos 
para una organización.  
 
            Las decisiones no recurrentes que se refieren a la dinámica en el 
entorno de mercadeo con frecuencia exigen una búsqueda de datos 
estructurada de conformidad con el problema y la decisión. La 
investigación de mercados se caracteriza por un análisis a fondo de los 
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principales problemas o temas. La información que se necesita sólo 
puede obtenerse de fuentes externas a los canales de información 
formales con que cuenta una organización. 
 
 
3.1.3 Tipos de sistemas de información 
 
Podemos clasificar los sistemas de información en tres tipos:2 
 
1. Sistema de Información de Mercadeo (SIM) de la empresa hacia  
    el medio ambiente.  
2. SIM dentro de la empresa.  
3. SIM del mercado hacia la empresa. 
 
Un sistema de información emana de la empresa hacia el medio 
ambiente (mercado) consistente en datos propiamente dichos y en la 
promoción del producto y de la empresa. Es aquí donde entra la 
Publicidad, Imagen de Marca, promociones de ventas, campañas de 
relaciones públicas, etc.  
  
3.1.4 Sistemas De Recolección De Datos 
 
           Los Sistemas de recolección de datos pueden dividirse en cuatro 
subgrupos los cuales se describen a continuación: 
•  Subsistema de datos internos.  
•  Subsistema de Inteligencia de Mercadeo.  
•  Subsistema de Investigación de Mercados.  
•  Subsistema de apoyo a las decisiones de Mercadeo.  
                                                 




Subsistema de datos internos. 
 La misión de este subsistema es la de recopilar y manejar 
información que se genera en el interior de la organización. Se trata 
básicamente de datos sobre tipos de clientes por consumo, por área 
geográfica, por antigüedad, por distribuidores, por agentes de ventas, 
por volúmenes de venta, etc. Es la información diaria sobre el desarrollo 
del ambiente de mercadotecnia que ayuda a los gerentes a preparar y 
adaptar sus planes; esta información puede obtenerse en diferente 
fuentes, gran parte puede ser proporcionada por el personal de la 
empresa. Se debe vender la idea de que sus empleados son importantes 
en la recolección de información, capacitarlos para que detecten nuevos 
desarrollos y estimularlos para que transmitan la información. 
  
Subsistema de Investigación de Mercados.  
Este subsistema se refiere a estudios sobre situaciones 
específicas, que tienen a materializarse en exigencias de proyectos 
individuales.  Proporciona información relevante para la toma de 
decisiones. 
  
Es la función que vincula a consumidores, clientes y público con 
el mercadólogo a través de la información, la cual se utiliza para 
identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; para 
generar, definir y evaluar las medidas de mercadotecnia y para mejorar 
la compresión del proceso de mercadotecnia. La investigación de 
mercado especifica la información necesaria para resolver problemas de 
mercado, diseña el método para reunir la información, administra y lleva 
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a cabo el proceso de recolección de datos, analiza los resultados y 
comunica los hallazgos y sus implicaciones. 
 
Los investigadores de mercado emprenden una amplia gama de 
actividades que van del análisis de venta y participación en el mercado 
hasta análisis de valores y políticas sociales. Las diez actividades más 
comunes son: 
 
• Medir el potencial del mercado.  
• Analizar la porción de mercado.  
• Determinar las características del mismo.  
• Analizar las ventas.  
• Estudiar las tendencias de los negocios.  
• Hacer pronósticos a corto plazo.  
• Analizar los productos de la competencia.  
• Hacer pronósticos a largo plazo.  
• Analizar estudios de los Sistemas de Información de  
• mercadotecnia e investigar sobre los precios. 
 
Subsistema de apoyo a las decisiones de Mercadeo.  
Son un conjunto de modelos y técnicas estadísticas, que con 
ayuda de los equipos computarizados de la empresa, permiten mejorar 
las decisiones de mercadeo. Por un lado disponen de un banco 
estadístico, en el cual se encuentran distintos tipos de estadística, con 
paquetes apropiados de software para efectuar estudios y análisis. Por 
otro disponen de un banco de modelos deterministas, de optimización, 
simulación, programación, que ayudan a la toma de decisiones 
comerciales.  
Los Software de Base de Datos, deben incluir reportes que permitan al 
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gerente poder evaluar los datos o resultados de una acción en particular. 
Estos reportes deben desarrollarse de acuerdo a los requerimientos de la 
gerencia en cuanto a indicadores estadísticos de gestión. 
 
    
3.1.5 Evaluación De Las Necesidades De Información 
 
La empresa empieza por entrevistar a los gerentes para conocer el tipo 
de datos que desearían tener, pero no siempre necesitan todo lo que 
piden y podrían no pedir la que realmente necesitan. El Sistema de 
Información de Mercadeo no siempre puede proporcionar todos los 
datos que solicitan. La tecnología actual de la información, las empresas 
pueden proporcionar muchos más datos que los gerentes pueden 
realmente utilizar y cuando el exceso de información puede ser tan 
perjudicial como falta de la misma. El SIM debe vigilar el ambiente de 
mercadotecnia y proporcionar a quienes toman las decisiones que 
información debe tener para hacerlo adecuadamente.   
 
La empresa debe decidir si los beneficios de tener ciertos datos 
valen lo que costará conseguirlo y con frecuencia es difícil evaluar el 
costo y el valor. La información en sí misma no tiene valor, éste deriva 
de su utilización. Se han desarrollado sistemas para calcular el valor de 
la información, los que toman las decisiones con frecuencia se apoyan 
en juicios subjetivos y si la empresa puede sumar el costo del Sistema de 
Información de Mercadotecnia o los proyecto de investigación de 





3.2 Conceptos Básicos 
 
 3.2.1 Investigación De Mercados 
Toma de Datos3 
 
 
 3.2.1.1 La entrevista personal 
 
Ventajas:  
• Se obtiene un porcentaje mas alto de respuestas positivas ( el 
porcentaje de rechazo es menor) 
• Se puede hacer un muestreo estadístico mejor,  la información es 
mas exacta (el entrevistador puede aclarar o explicar). 
A través de simple observación pueden extraerse información 
(como clase social). 
 
• El entrevistado puede dar respuestas espontáneas. 
• Se puede usar material visual. 
 
Desventajas: 
• el costo por entrevista es muy alto. 
•  el entrevistador puede influir en la respuesta que se da Es 
necesario entrenar al los entrevistadores (costo en tiempo y 
dinero). 
• el numero de entrevistas por día es limitado. 
•  es difícil y caro la supervisión. 
 
                                                 
3 Idem. Págs. 123-124 
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3.2.1.2 La entrevista telefónica 
 
Ventajas: 
- se requiere menos tiempo.  
- el entrevistador no necesita desplazarse por lo que se pueden 
abarcar mayor superficie geográfica. 
- el entrevistador puede ser supervisado directamente. 
- la influencia del entrevistador sobre el entrevistado es menor. 
- al ser mas breve pueden entrevistarse gente que de otra forma no 
sería accesible. 
- el coste por entrevista es mucho menor. 
 
Desventajas: 
- no todo el mundo tiene teléfono: hay estratos de la población que no 
pueden cubrirse. 
- el listín telefónico puede no ser representativo. 
- el cuestionario tiene que ser corto. 
- no puede evaluarse la comunicación no verbal.  
- hay momentos durante el día en que no pueden hacerse entrevistas 
porque aparecería un sesgo (a veces es difícil estimar cual es el mejor 
momento). 









3.2.1.3 La encuesta postal 
 
         Ventajas:  
- es un sistema barato. 
- la extensión geográfica puede ser muy superior a bajo coste y poco 
esfuerzo adicional. 
- no existe ningún peligro de influencia por parte del entrevistador. 
- no es necesario entrenar a los entrevistadores. 
- puede llegarse a cierto tipo de gente que sería imposible de otro modo. 
 
    Desventajas:  
- los que contestan se autoseleccionan (las respuestas que llegan pueden 
no ser representativas). 
- es el sistema con un porcentaje de respuesta mas bajo. 
- los que contestan pueden no entender correctamente la pregunta y no 
puede explicársele.  
- la información que puede obtenerse es limitada porque el cuestionario 
debe ser corto y sencillo. 
- se tarda más tiempo en obtener toda la información completa. 
 
3.2.1.4 El panel 
 
              Ventajas: 
- es muy apropiado para estudiar tendencias. 
- pueden analizarse cuales son las causas de los cambios de tendencias. 
  
Desventajas:  
- pueden darse bajas en la composición del panel debido a perdida de 
interés o otras causas como el traslado a otra área 
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geográfica. 
- la composición del panel ser la correcta para que el resultado sea 
valido. 
- pasado un tiempo el comportamiento del miembro del panel puede 
dejar de ser "típico". 
- el método debe llevarse a cabo durante largo tiempo si se quiere 
obtener resultados.  
- es un método caro. 
 
 
3.2.2 Segmentación Del Mercado 
 
 La segmentación es un proceso de división del mercado en grupos 
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada 
para cada uno de ellos, que permita satisfacer de modo más efectivo sus 
necesidades y alcanzar los objetivos de la empresa.4 
 
 ¿Por qué segmentar ? 
* Pone de relieve las oportunidades de negocio existentes. 
* Contribuye a establecer prioridades. 
* Facilita el análisis de la competencia. 






                                                 




3.2.3 Marketing Mix 
 
3.2.3.1  Precio 
Definición:  
Valor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la 
adquisición de un bien o servicio. 
Importancia: relación estrecha con la demanda. 
Elasticidad: es la variación relativa que experimenta la cantidad 
demandada del producto al modificarse el precio. 
 
3.2.3.1.1   Precio como instrumento de Marketing 
- Es un instrumento a corto plazo. 
- Es un fuerte instrumento competitivo. 
- Es el único instrumento que produce ingresos. 
- Tiene importantes repercusiones psicológicas sobre el  
   usuario. 
- En muchas decisiones de compra es la única información. 
 . 
 
3.2.3.2  Distribución 
Instrumento de marketing que relaciona la producción con el 
consumo. 
Misión: poner a disposición del consumidor el producto en el:5 
* lugar 
* cantidad 
* momento que desee. 
                                                 
5 DA COSTA, Joao. (1992)"Diccionario de Mercadeo y Publicidad". Caracas: Panapo.  Pág.136 
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3.2.3.2.1 Actividades empresariales en torno a la  
    distribución: 
      
o diseño y selección del canal de distribución  
o localización y dimensión de los puntos de venta.  
o logística de la distribución  




         Como instrumento de marketing la promoción tienen como 
objetivo comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus 
características, ventajas y necesidades que satisface. 
Fines básicos: informar, Persuadir, Recordar. 
 
3.2.5 Mercados De Servicios 
 
3.2.5.1 Dirección De Ventas 
       Es la actividad de Marketing responsable de la planificación, 




A) Diseño e implantación de la estrategia de ventas:  
o Especificación de los objetivos de venta.  
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o Elección del sistema y equipo de ventas.  
o Organización de la red de ventas.  
o Determinación del tamaño del equipo de ventas.  
o Asignación de los vendedores a los territorios.  
o Planificación de las visitas.  
 
                                        B) Dirección del equipo de ventas:  
o Selección.  
o Formación.  




             Definición: es toda transmisión de información impersonal y 
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicación, 
dirigida a un público objetivo, en la que se identifica el emisor con 
una finalidad determinada, que, de forma inmediata o no, trata de 
estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinión o el 




o instrumento de promoción  
o forma de comunicación unilateral, impersonal y masiva  
o el emisor esta identificado y controla el mensaje  
o es pagada  
o el destinatario es un público objetivo.  
 
                                                 
6 COHEN, Dorothy. (1988). "Publicidad Comercial". México: Diana. Pág, 43 
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Fines: 
-Informar, comunicar la aparición de un producto nuevo, describir las 
características del producto, educar en el uso del producto, sugerir 
nuevos usos para el producto, informar sobre un cambio de precio, 
deshacer malentendidos, crear imagen, Persuadir, atraer nuevos 
compradores , incrementar la frecuencia de uso, crear preferencia de 
marca, persuadir de que compre ahora, proponer una visita al 
establecimiento, solicitar una llamada telefónica, Recordar, mantener 
una elevada notoriedad del producto, recordar su existencia y ventajas, 
recordar donde se puede comprar, mantener el recuerdo del producto 
fuera de temporada. 
 
Efectos: 
Económicos: aumento de la demanda  




aumenta la demanda selectiva  




1. Contenido: "el qué se dice". 
2. Formulación: por medio de palabras, ilustraciones, imágenes y 
sonidos. 
o Texto (copy).  
o Eslogan.   
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3. Requisitos del mensaje: 
o Captar la atención.  
o Crear interés.  
o Ser comprendido.  
o Informar.  
o Ser creíble.  
o Persuadir.  
o Inducir a una respuesta.  
o Ser recordado.  
 
  
3.2.6 Relaciones Públicas 
 
- Instrumento de promoción. 
Definición:  
Conjunto de actividades, que incluyen las relaciones con la prensa, el 
cuidado de la imagen y el patrocinio. El objetivo es conseguir la difusión de 
información favorable a través de los medios de comunicación.7 
Características:  
o Es una actividad habitual y planificada.  
o Se busca obtener la confianza del público.  
o Se dirige a multitud de públicos heterogéneos.  
o La comunicación no es repetitiva.  
o El mensaje es más sutil.  
o El mensaje es más creíble.  
 
 
    
                                                 
7 DA COSTA, Joao.(1992) Diccionario de Mercadeo y Publicidad". Caracas: Panapo Pág 267. 
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3.3 Marketing de Servicios 
  
3.3.1 ¿Que son los servicios? 
 
          Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades 
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una 
operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de 
necesidades de los consumidores."8 
 
Otra definición similar es la que plantea que: "un servicio es todo 
acto o función que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente 
intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su producción 
puede o no puede vincularse a un producto físico." 9 
 
Sin embargo, una definición universalmente aceptable de los 
servicios hasta ahora no se ha logrado. Desde un punto de vista de 
marketing, tanto bienes como servicios ofrecen beneficios o 
satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos. La visión 
estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de atributos, 
tangibles e intangibles, físicos y químicos, reunidos en una forma 
especial. La visión amplia, la visión del marketing, dice que es un 
conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que el comprador puede 
aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos. Así pues, en el sentido 
más amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él ya que 
todo el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de 
lo que se produzca en la fábrica.  
 
                                                 
8 KOTLER, Philip.(1996) "Fundamentos de Mercadotecnia". 4ta edición. México: Prentice Hall. Pág.127 
9 PEPPERS, Don. (1996) "Uno por Uno: el Mercadeo del siglo XXI".  Bogotá: Vergara, Pág.340. 
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         Características de los Servicios 
 
    Se han sugerido varias características para ayudar a distinguir bienes 
y servicios. Es la combinación de estas características la que crea el contexto 
específico en que debe desarrollar sus políticas de marketing una 
organización de servicios. Las características más frecuentemente 
establecidas de los servicios son:  
 
Intangibilidad 
          Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es 
posible gustar, sentir, ver, oír u oler los servicios antes de comprarlos. Se 
pueden buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida 
puede descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo 
tangible para representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio 
es la adquisición de algo intangible.  
 
Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del 
vendedor. Una consecuencia de esto es que la creación o realización del 
servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial 
o total.   
 
        Heterogeneidad 
        Con frecuencia es difícil lograr estandarización de producción en los 
servicios, debido a que cada "unidad". Prestación de un servicio puede ser 
diferente de otras "unidades". Además, no es fácil asegurar un mismo nivel 
de producción desde el punto de vista de la calidad. Asimismo, desde el 
punto de vista de los clientes también es difícil juzgar la calidad con 




         Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. 
Por otra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar 
las características de perceptibilidad del servicio. Las decisiones claves se 
deben tomar sobre qué máximo nivel de capacidad debe estar disponible 
para hacer frente a la demanda antes de que sufran las ventas de servicios. 
Igualmente hay que prestar atención a las épocas de bajos niveles de uso, a 
la capacidad de reserva o a la opción de políticas de corto plazo que 
equilibren las fluctuaciones de demanda.   
 
Propiedad 
 La falta de propiedad es una diferencia básica entre una industria de 
servicios y una industria de productos, porque un cliente solamente puede 
tener acceso a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, 
acceso o arriendo de determinados elementos. 
 
5.3.2 La estrategia de marketing en el sector servicios 
 
           Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la  
formulación de la estrategia de marketing de servicios son:  
 
La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede 
dificultar más la selección de ofertas competitivas entre los consumidores.  
 
Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste 




El carácter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del 
propio producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al 
marketing del servicio.  
 
 
         Cabe recordar que los elementos básicos que conforman una estrategia 
de marketing son los relacionados con la segmentación, el posicionamiento y 
la combinación de marketing, marketing mix o mezcla comercial. 10 
 
 
          Las etapas de segmentación y posicionamiento de la estrategia de 
marketing son básicamente las mismas tanto para los bienes como para los 
servicios. Donde sí se presentan las diferencias es en los elementos que 
conforman la mezcla de marketing. 
 
    Principales recomendaciones:  
o Tangibilizar el servicio  
o Identificar el servicio  
o Realizar venta cruzada  
o Utilizar medios de promoción personal  
o Diferenciar por calidad el servicio  
o Crear una sólida imagen corporativa  
o "Industrializar" el servicio  
o Singularización del servicio  
o Contrarrestar su naturaleza perecedera  
 
 
                                                 








El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo más 
deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta, 
diferenciándolo del ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio 
que sea efectivamente percibido como "único" por los clientes. 
Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo 
identifique perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia 
escala de valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y más 
fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores.  
En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas: 
 
• Posicionamiento Actual (identificación) 
Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio 
de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en comparación con 
los servicios de la competencia.  
 
• Posicionamiento Ideal 
 
Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:  
Posicionamiento Ideal del consumidor: consistente en determinar qué es lo que 
el consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece. 
Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo que la 




• Posicionamiento Deseado 
Consiste en determinar la forma de posicionar el producto o cómo llegar a la 
situación ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representará la guía 
general para la elaboración o diseño del Marketing . 
 
Marketing Mix 
La mezcla de marketing más conocida en la literatura actual hace referencia a la 
combinación de cuatro variables o elementos básicos a considerar para la toma 
de decisiones en cuanto a la planeación de la estrategia de marketing en una 
empresa. Estos elementos son : producto, precio, plaza y promoción (las cuatro 
P que provienen de Product, Place, Price y Promotion.)11 
 
 Surge la idea de una mezcla revisada o modificada que está 
especialmente adaptada para el marketing de los servicios. Esta mezcla revisada 
contiene tres elementos adicionales, formando una combinación final de siete 
elementos, los que son: producto, precio, plaza, promoción, personal, 
evidencia física y procesos. 
 
3.3.4 Producto 
El servicio como producto y la comprensión de las dimensiones de las 
cuales está compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organización 
de marketing de servicios.   
 
El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de 
servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. 
También se necesitará prestar atención a aspectos como el empleo de marcas, 
garantías y servicios post-venta. La combinación de los productos de servicio 
                                                 
11 KOTLER, Philip.(1996) "Mercadotecnia". 6ta edición. México: Prentice Hall.  Pág.62 
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de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de 
servicios prestado. 
  
Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre 
el producto de servicio según lo reciben los clientes y lo que ofrece la 
organización. Al hacerlo así es útil plantear una distinción entre : 
 
•  El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un 
conjunto de atributos funcionales, eficaces y sicólogos. A partir de 
la idea del beneficio para el consumidor es posible definir el 
concepto del servicio. El punto de vista del consumidor debe ser el 
foco central para dar forma a cualquier servicio que se va a ofrecer, 
ya que este consumidor, en cierto sentido, ayuda a fabricar su 
propio "producto" a partir de una serie de posibilidades ofrecidas. 
 
 El concepto de servicio: este concepto es la definición de los que 
ofrece la organización de servicios con base en los beneficios 
buscados por los clientes; es decir, en qué negocio se está y qué 
necesidades y deseos se tratan de satisfacer.  
  
La oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma más 
específica y detallada a la noción básica del concepto del servicio. 
La forma de la oferta del servicio se origina en decisiones 
gerenciales relacionadas con qué servicios se suministrarán, cuándo 
se suministrarán, cómo se ofrecerán, dónde y quién los entregará. 
Estas decisiones están entrelazadas, no se pueden separar de las 
decisiones sobre el sistema de entrega del servicio y se derivan del 
concepto de servicio. 
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El sistema de entrega del servicio: el nivel final de análisis 
necesario para definir el producto de servicio es un factor del 
sistema de entrega del servicio. Como se dio anteriormente, el 
proceso de origen y entrega del servicio es un componente integral 
de este producto. A diferencia de un bien tangible en el cual la 
manufactura y el mercadeo son procesos separados, en el marketing 
de servicios estos dos elementos son inseparables 
 
3.3.5 Precio 
Los principios de fijación de precios y prácticas de los servicios 
tienden a basarse en principios y prácticas utilizadas en los precios de 
los bienes. Como ocurre con los bienes, es difícil hacer generalizaciones 
sobre los precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como en el 
sector bienes.12 
 
     Los servicios se pueden clasificar para efecto de precios según 
estén sujetos a regulación oficial, sujetos a regulación formal o sujetos a 
regulación del mercado .  
 
3.3.5.1 Servicios sujetos a Reglamentación Oficial 
 
  En esta clasificación el elemento precio de la mezcla 
de marketing no lo puede controlar el vendedor y hay que 
confiar en otros elementos distintos al precio para lograr 
buenos resultados en las políticas implementadas. Los 
servicios de comunicaciones, servicios educativos, servicios 
de salud y servicios de transporte son ejemplos en los cuales 
el precio se regula principalmente en forma oficial.  
                                                 





3.3.5.2 Servicios sujetos a Autorregulación Formal 
 
En esta clasificación los servicios están sujetos a regulaciones por 
presiones institucionales de diferentes clases. la autorregulación formal depende 
de un órgano de regulación apropiado que tenga poder para fijar precios y 
escala de precios. Ese poder solamente existe mientras los miembros valoren 
los beneficios de la asociación. 
 
3.3.5.3 Servicios sujetos a Regulación del Mercado 
 
En esta clasificación los precios cobrados por el servicio dependen de lo 
que el mercado quiera tolerar, lo que se enmarca dentro de una serie de 
factores que incluyen condiciones económicas, susceptibilidad de los 
consumidores ante los precios, competencia en el mercado, nivel de 
demanda, urgencia por necesidad de comprador y muchos otros factores. En 
general se puede decir que el precio es en gran parte determinado por las 
"fuerzas del mercado".  
  
 3.3.6 Promoción 
La promoción en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas 
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como 
productos. Estas formas son: 
• Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentación 
no personal y promoción de servicios a través de un individuo u organización 
determinados.  
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• Venta personal: definida como la presentación personal de los 
servicios en una conversación con uno o más futuros compradores con el 
propósito de hacer ventas. 
• Relaciones Públicas (Publicity): definida como la estimulación no 
personal de demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente 
importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentación 
favorable en algún medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio.  
•  Promoción de ventas: actividades de marketing distintas a la 
publicidad, venta personal y relaciones públicas que estimulan las compras de 
los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor. 
 
Estos tipos de promoción pueden constituir una de las herramientas más 
efectivos de influencia y comunicación con los clientes. Sin embargo, existen 
evidencias en las investigaciones de que en algunas clases de mercados de 
servicios estas formas pueden no ser las más efectivas dado que pueden no 
utilizarse en forma correcta.  
 
 Los principios de la promoción son los mismos para bienes y servicios. 
Sin embargo, algunas diferencias se deben principalmente a aspectos como: (I) 
las características de las industrias de servicios (II) las características de los 
servicios. En cada una de estas categorías existen factores responsables de 
dichas diferencias.  
  
3.3.7 Diferencias debidas a las características de los servicios: 
 
Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los consumidores es 
una influencia clave sobre las decisiones de compra. Con los servicios la 
intangibilidad es una cualidad importante en su marketing. Los consumidores 
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probablemente confían más en impresiones subjetivas sobre el servicio y sobre 
el realizador o vendedor del servicio cuando están comprando.  
 
 
Necesidades y motivos de compra: Las necesidades y los motivos de 
compra de bienes y servicios en gran parte son iguales. Las mismas clases de 
necesidades se satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles. Sin 
embargo, una necesidad que es importante, para ambas situaciones, es el deseo 
de atención personal. La satisfacción de esta necesidad de atención personal es 
una forma en que los vendedores de servicios pueden diferenciar sus servicios 
de los competidores.  
 
Procesos de compra: Las diferencias entre bienes y servicios son más 
notables en el proceso de compra. Algunas compras de servicios se consideran 
como más arriesgadas en parte porque puede ser más difícil para los 
compradores evaluar calidad y valor. De igual manera, los consumidores tienen 
más probabilidades de recibir influencia de otros. Esta función más 
predominante de la influencia personal en el proceso de compra tiene 
consecuencias para el marketing de servicios. Especialmente para desarrollar 
una relación profesional entre los proveedores de servicios y sus consumidores 
y la necesidad de programas promocionales para crear comunicación verbal.  
  
Relacionado con la elección de métodos de distribución para los 
servicios está el problema de la ubicación. Sea cual fuere la forma utilizada de 
distribución, la localización de los intermediarios será un factor importante. 
Ubicación en este contexto se refiere a la localización de la gente y/o de las 
instalaciones para realizar las operaciones de servicios. Todas las 
organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicación tal como 





El personal del servicio está compuesto por aquellas personas que 
prestan los servicios de una organización a los clientes.  
           El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero 
es especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las 
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresión de la 
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.  
 La importancia de este personal en las empresas de servicio es relevante 
en el diseño de las estrategias de marketing  
 
"La venta de un servicio y la prestación del servicio rara vez pueden 
separarse". En consecuencia los seres humanos pueden desempeñar un papel 
exclusivo en el marketing y la producción de servicios. Esto tiene 
consecuencias importantes para la función de marketing, pues es evidente que 
las personas constituyen un elemento importante de cualquier estrategia de 
marketing de servicios y son un elemento en cualquier mezcla del marketing.13 
 
Lo que distingue a las empresas de servicios de las compañías de bienes 
industriales es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con 
personas cuya función primordial es realizar un servicio y no mercadear un 
servicio. 
 
Otra idea útil sobre la importancia del personal de servicio para el tipo y 
calidad del servicio que obtiene un cliente es la distinción entre los tipos de 
calidad de servicios. El tipo de servicio que un cliente recibe puede constar de 
dos elementos:  
                                                 
13 PEPPERS, Don.  (1996) "Uno por Uno: el Mercadeo del siglo XXI". Bogotá: Vergara. Pág.87 
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• Calidad Técnica 
Se refiere a "lo que" el cliente recibe en sus interacciones con las empresas de 
servicios.  
Puede ser susceptible de medida como cualquier producto y forma un elemento 
importante en cualquier evaluación que haga el cliente sobre el servicio.  
 
• Calidad Funcional: 
La calidad funcional se refiere a "como" se trasladan los elementos técnicos del 
servicio. Dos componentes importantes de la forma como se suministran los 
elementos técnicos de un servicio son el proceso y la gente que participa en la 
operación del sistema. La calidad funcional puede ser menos susceptible de 
medida objetiva. No obstante, forma un elemento importante en cualquier 
evaluación que haga el cliente sobre un servicio. 
 
• Marketing interno:   
Los empleados se consideran como clientes internos y los trabajos son 
productos internos que deben tener por objeto satisfacer mejor las necesidades 
de los clientes. Si la empresa ofrece a los empleados trabajos mejores y más 
satisfactorios, aumenta su capacidad de ser una empresa de marketing de 
servicios más efectiva. "La empresa exitosa de servicios tiene que vender 
primero el trabajo a los empleados antes de vender a sus servicios clientes. 
  







         3.4 Comportamiento del Consumidor 
 
3.4.1 La influencia de la cultura en la conducta del comprador. 
 
El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una 
sociedad: su lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa 
sociedad un carácter distintivo y su personalidad. En el contexto del 
comportamiento del consumido, se define a la cultura, como la suma de 
creencias, valores y costumbres adquiridos y transmitidos de generación en 
generación, que sirven para regular el comportamiento de una determinada 
sociedad. 14 
 
El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado 
que su influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, 
dirección y guía a los miembros de una sociedad en todas las fases de su 
resolución de problemas humanos. La cultura es dinámica y gradual, y 
continuamente se transforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad. 
 
Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la 
familia, la iglesia, y la escuela. Una cuarta institución juega un rol mayor en la 
transmisión de la cultura, son los medios de comunicación, tanto a través de los 
contenidos editoriales como de la publicidad. 
 
Algunas manifestaciones de la cultura. 
1. Carácter nacional  
2. Subculturas  
3. Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.  
                                                 
14 LAUDON, David.(1997) "El Comportamiento del Consumidor: concepto y aplicaciones". 4ta edición. México: McGraw   
Hill.  Págs17-19 
 36
4. Importancia de los símbolos, tabúes, prohibiciones, actitudes rituales 
(ritos de transición: la graduación, el matrimonio, la jubilación y la muerte)  
 
 3.4.2 Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor 
 
El análisis subcultural permite al mkt segmentar el mercado para llegar a 
las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas 
por los miembros un grupo subcultural específico. 
Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un 
sector identificable dentro de una sociedad más grande y compleja. Sus 
miembros poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros 
miembros de la misma sociedad. Las principales categorías subculturales son: 




Las clase sociales son Multidimensionales puesto que se fundan en 
numerosos componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algún otro criterio 
aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso 
suele ser un indicador engañoso de la posición en la clase social. La ocupación 
ofrece generalmente una buena indicación de la clase social, al igual que la 
vivienda. 
 
La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a 
nueve clases. Una clasificación usada frecuentemente las divide en cinco 
grupos: alta, media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de 
estas clases indican que las diferencias socioeconómicas se reflejan en 




 Factores sociales en el comportamiento del consumidor15 
 
• Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son 
cara a cara con cierta frecuencia y aun nivel íntimo y afectivo. En estos grupos 
se desarrollan normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, 
son ejemplos de tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal 
sobre sus miembros, un control no institucionalizado pero no por ello menos 
eficaz. 
 
• Grupo secundario: aquí se incluyen todos aquellos grupos que no 
son primarios, tales como las agrupaciones políticas, las asociaciones de ayuda, 
comisiones vecinales, etc. 
 
En estos grupos el individuo no se interesa por los demás en cuanto a las 
personas sino cómo funcionarios que desempeñan un rol. Al contrario de los 
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay 
reglamentaciones que establecen normas y sanciones. 
 
• Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, 
puede definirse como un grupo de personas que influyen en las actividades, 
valores, conductas y pueden influir en la compra de un producto y/o en la 






                                                 
15 Idem. Pág. 31 
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           La personalidad se define como el patrón de rasgos de un 
individuo que dependen de las respuestas conductuales. Estas se han 
empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la 
totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad de 
una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de 
automóvil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no 
podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo. 
 
          El Autoconcepto es la percepción de si mismo por el sujeto. Y a la 
vez es la imagen que pensamos que los demás tienen sobre nosotros 
mismos. La importancia de estudiar el autoconcepto en mkt viene dada 
porque la persona a través del consumo se describe a sí misma. 
 
Motivación:  
         Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se 
convierta en motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que 
están latentes, por lo mismo, no activan la conducta porque no son 
suficientemente intensas, es decir no han sido despertadas. La fuente 
puede ser interna (nos da hambre) o ambiental (vemos un anuncio de 
comida). También es posible que el simple hecho de pensar en una 





         De los grupos pequeños a los que pertenecemos durante años, hay 
uno que normalmente ejerce influencia más profunda y duradera en 
nuestras percepciones y conducta, este grupo es la familia. Esta 
desempeña directamente la función de consumo final operando como 
unidad económica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los 
miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades 
individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y 
marcas comprarán y como se utilizarán para cumplir con las metas de 
los miembros de la familia. 
 
La percepción:  
         Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e 
interpreta estímulos para construir una pintura significativa y coherente 
del mundo. El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe 
más que en la realidad objetiva. 
       La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y 
bloquea la percepción de estímulos desfavorables o ingratos. 
 
        La forma en que los productos son percibidos es lo más importante 
para su éxito que las características reales que posea. Los productos que 
son percibidos favorablemente, como es obvio, tienen mejores 





                                                                                                                                                     





3.5 Investigación de Mercado 
 
           Es parte integral y permanente de las actividades de cualquier 
empresa. Los componentes que intervienen en el mercadeo están 
cambiando constantemente: clientes, productos, competidores y precios 
están en variación constante, no permanecen estáticos. La investigación 
se facilita cuando se establece un sistema, y se utiliza racionalmente 
recursos disponibles, sin costo, al alcance de toda empresa.17  
 
Existe dos tipos de información:  
 
• secundaria: La información disponible sin cargo. 
• primaria:  Investigación de campo, esto es recopilación de 
           información específica 
 
3.5.1 Información secundaria.  
        Existe incontable cantidad de fuentes de información disponible 
publicada por organismos públicos y privados, la cual se encuentra 
disponible en bibliotecas y más recientemente en la Red Internet. Ésta 
información, llamada secundaria, permite hacer análisis tanto del 
volumen del mercado total y de sus segmentos, como poder determinar 
tendencias eventuales de esos mercados  






3.5.2 Información Primaria 
        La investigación de campo, o primaria, consiste en preguntar al 
entrevistado sobre un tema determinado. Las preguntas se hacen a una 
muestra pequeña de lo que podría constituir el mercado total.  
 
  Las formas corrientes de hacer estas entrevistas son:  
* Entrevistas personales.  
* Encuestas por teléfono.  
* Encuestas por correo.  
          Para desarrollar entrevistas personales se requiere de 
encuestadores que hacen visitas a un sector determinado de personas. 
Pueden resultar de costo alto; aunque naturalmente es el método más 
eficiente, cuando se desarrolla adecuadamente.  
 
         Las entrevistas por teléfono se han popularizado porque abarcan 
una mayor cantidad de personas en menos tiempo, y por su bajísimo 
costo.  
         Las encuestas por correo, en Latinoamérica, tienen la desventaja 
de la baja respuesta, que es inferior al tres por millar. Esto sucede 
incluso cuando se envía sobres de respuesta pagada y se ofrece 
incentivos y premio por las respuestas.  
 
3.5.3 Tipos de Investigaciones 
         Los métodos a aplicar para investigar el mercado varían en función 
de lo propósitos y circunstancias de cada caso en particular . Los mas 
corrientes son los siguientes. 
                                                                                                                                                     
17 MALHOLTRA, Naresh.(1997) “Investigación de Mercados un enfoque práctico” 2da. Edición .Mexico: Prentice Hall Pág. 9 
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o Investigación de antecedentes.  
o Investigación cuantitativa.  
o Investigación cualitativa.  
o Investigación motivacional.  
o Investigación experimental. 18 
 
  La investigación cualitativa profundiza mas cada encuesta, con vistas 
a obtener información mas precisa y detallada, aunque abarcando una mucho 
menor cantidad de casos. 
 
  La investigación experimental, implica efectuar un experimento con 
los consumidores a efectos de apreciar su relación ante una determinada 
acción comercial. 
 
  Las investigaciones de mercado también pueden ser categorizadas en 
función de la fase del proceso de comercialización en la que se recabada la 
información. Desde este punto de vista cabe identificar tres tipos: 
o Investigación exploratoria.  
o Investigación concluyente.  
o Investigación de monitoreo de desempeño  
 
  La investigación exploratoria es apropiada en la etapas iniciales del 
proceso. Esta diseñada para obtener una noción preliminar de la situación 
con costo y tiempo mínimos. El diseño de la investigación se caracteriza por 
su flexibilidad para ser sensible a lo inesperado y para descubrir otros puntos 
de vista no reconocidos previamente. Se emplean enfoques amplios y 
versátiles. Estos incluyen fuentes secundarias de informaciones , 
                                                 
18 Idem. Pág. 17 
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observación entrevistas con expertos , entrevistas de grupos con personas 
especializadas y casos. 
 
   La investigación concluyente suministra información que ayuda a los 
gerentes a evaluar y seleccionar un curso de acción. Su diseño se caracteriza 
por centrase en procedimientos formales. Esto incluye objetivos de 
investigación y necesidades de información claramente definidos . 
Generalmente se redacta un cuestionario detallado junto con plan formal de 
muestreo La información a recolectar estará relacionadas con las alternativas 
en evaluación. Los posibles planeamientos de investigación incluyen 
encuestas experimentos, observaciones y simulaciones. 
 
  El monitoreo del desempeño es un elemento esencial para controlar 
programas de marketing de acuerdo con los planes trazados. La desviación 
del plan puede resultar de una ejecución inadecuada del programa y/o 
cambios no anticipados de los factores del contexto. 
 
  El monitoreo efectivo del desempeño incluye las variables de la mezcla 
de marketing y las correspondientes al contexto, junto con la medidas de 
desempeño tradicionales, tales como: ventas , participación de mercado, 
utilidades y retorno de la inversión. 
 
 Los distintos tipos de investigación de mercado pueden ser efectuados 
por equipos de trabajo de la empresa, pero en la mayoría de los casos 
confiados a firmas especializadas. 
 
 
3.5.4 El cuestionario:  
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Los métodos de investigación requieren la redacción correcta de un 
cuestionario. Para ello debe tenerse en cuenta los aspectos siguientes: 
  
1. Objetivos de la investigación. ¿Qué es exactamente lo que quiere 
conocer? (Por ejemplo: ¿con qué frecuencia compran las personas,?)  
2. Definición de la muestra. ¿Quiénes son los clientes potenciales que 
pueden constituir una muestra para esta información?  
3. Método de la encuesta. ¿Cómo piensa usted hacer la investigación 
(personalmente, por teléfono, por correo)? Una vez determinado los 
puntos anteriores se recomienda seguir las siguientes normas para 
desarrollar el cuestionario: 19 
 
-Haga pocas preguntas.  
- Haga preguntas cerradas. Que las respuestas sean sí o no.  
- Haga preguntas muy sencillas.  
- Asegúrese que los entrevistados entienden las preguntas.  
- No permita que los entrevistados den opiniones.  
- Asegúrese de tener una pregunta directa, para seleccionar solamente     los   
encuestados que interesen a sus fines.  
- Incluya una pregunta de control para cruzar y confirmar datos.  
 
3.5.4.1 Tamaño de la muestra.  
          Aunque no es conveniente generalizar, se puede decir que una 
empresa mediana o pequeña de nuestros países puede fijarse como meta 
una muestra pequeña. Eso será suficiente para darle una idea de las 
tendencias de su mercado, rápidamente y a un costo bajo. Esto es 
especialmente válido si la encuesta se hace por medio del teléfono.  
 
                                                 
19 MIGUEL, Salvador.(1986) "Investigación de Mercados". México: Mc Graw Hill.  Pág.38 
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3.5.4.2 Prueba y Control.  
          Una vez completada la investigación se debe hacer una prueba del 
negocio en concreto en un lugar y con un grupo pequeño de clientes. 
Esto puede hacerse de varias formas una de ellas es ofreciendo el 
producto en un puesto en un Mall o dentro de un Supermercado. Otra es 
participando en una Feria o Exposición. En estos casos se puede 
conseguir información de primera mano de los clientes potenciales.  
 
3.5.4.3 Registro y Tabulación de Datos 
           Una vez que se han completado la investigación de mercado 
(primaria y secundaria) y efectuado las pruebas de control, se debe 
registrar, tabular y analizar los datos obtenidos. Ellos le servirán de 
soporte a la Planeación Flexible de Mercadeo, o en la preparación de 
Planes de Negocio destinados a conseguir financiamiento o asociados.  
 
3.6 Satisfacción de las necesidades del cliente. 
 
La Mercadotecnia encierra la satisfacción de las necesidades del cliente 
como elemento impulsor de ésta, por ello debe ser importante referirnos a este 
término, analizándolo estrechamente, para cimentar aún más esa posición a la 
que señalamos y en cuyo tenor descansa además, la "Trilogía de Investigación e 
Hipótesis" 
 
           En este entendido, primeramente examinamos el significado de 
necesidad. Para Kotler por ejemplo; "la necesidad humana es el estado en el que 
se siente la carencia de algunos satisfactores básicos"  
Por su parte, McClelland asume que una necesidad "es un motivo 
natural por el que un individuo precise, requiera o demande algo" Este 
concepto, pude servirnos en nuestro análisis como indicación de que "algo" de 
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lo que está en busca un cliente puede ser "algo" de lo que tenemos para 
satisfacerlo.20 
 
Otros Autores han ido más allá, investigando y descubriendo el 
significado de las necesidades; tales como Abraham Maslow. Quien incluso, ha 
creado una Teoría de las necesidades, induciendo que: "una persona estará 
motivada, conforme trate de satisfacer sus necesidades". Para ello, Maslow 
jerarquizó las necesidades de los individuos en cinco tipos: 1) Necesidades 
Fisiológicas; 2) Necesidades de Seguridad; 3) Necesidades de Pertenencia; 4) 
Necesidades de Estima y 5) Necesidades de Autorrealización.  
Si analizamos la perspectiva de Maslow, las personas tendrán motivos 
para satisfacer cualesquiera de las necesidades que le resulten más 
predominantes o poderosas, en un momento dado. Necesidad para Maslow, es 
"la carencia de algo que impide llevar una vida fructífera"21 
 
Al respecto encontramos a HERZBERG, otro autor estudioso de las 
necesidades y, aplicando el concepto de Maslow, también induce que las 
necesidades, son "un elemento en lo que satisfacerlas será gratificante no sólo 




            (del latín satis = bastante + facere = hacer) -aunque definido por 
el Diccionario de la lengua Española como "El estado que resulta de la 
realización de lo que se pedía o deseaba"- debe ser entendido - 
específicamente en nuestro análisis relacionado con la Mercadotecnia o 
                                                 
20 LAUDON, Keneth. (1997) "La Planeación en Mercadeo". Prentice Hall. Pág.24 
21 Stanton. (1994) “Fudamentos de Administración” México:Prentice Hall. Pág.278 
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el servicio al cliente - y de acuerdo a la idea de James STONER, como 
"Los Factores que pueden alcanzar o colmar aquello de lo que se carecía 
 
        Ahora bien, con lo señalado podemos deducir que cada institución, 
especialmente las de servicio, pueden brindar un tipo de satisfactores 
que vengan a colmar las expectativas de sus clientes, no precisamente 
satisfaciendo las necesidades básicas enunciadas por Maslow, sino 
aquellos intereses o factores, de los cuales se pueden carecer con la 
competencia e incluso con la misma organización, en la que sin 




3.6.2 La comunicación. 
          La mercadotecnia actual, empero, demanda algo más que 
descubrir necesidades, desarrollar un buen producto o servicio, fijarle un 
precio atractivo y hacerlo accesible a los clientes actuales y potenciales. 
"Las compañías e instituciones también deben comunicarse con sus 
clientes"   
          Cada grupo proporciona retroalimentación de la comunicación, a 
cada uno de los demás grupos. Principalmente este punto retoma 
importancia para la investigación; un cliente satisfecho atraerá más 
clientes a la empresa u organización, debido a que éste comunicó las 
ventajas de la compañía frente a las de la competencia y todos querrán 
probar esas   ventajas.   
 
          El servicio al cliente como fuerza retroalimenticia del proceso de 
comunicación; debe vincularse estrechamente con las estrategias 
generales de mercadotecnia de la institución que la adopte, para que de 
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este modo se pueda cerrar esa cadena que establece la relación entre la 
empresa, sus clientes y los nuevos usuarios. Aquí se hace necesario 
establecer 4 momentos básicos según LOVELOCK para contemplar una 
comunicación real con el cliente: La primera es la entender los 
momentos de verdad del cliente La segunda es la de mantener un oído 
en las expectativas del mercado, es decir el grupo de los clientes 
potenciales. El tercer punto es el   prestar atención a las impresiones 
inesperadas de los clientes. Y en cuarto lugar, romper la barrera entre 
"ellos y nosotros" a través de un servicio complaciente.   
 
3.6.3 Aspectos conceptuales del servicio al cliente. 
  
El servicio al cliente 
         El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, 
que no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los 
clientes en persona, por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta 
función se debe diseñar, desempeñar y comunicar teniendo en mente dos 
objetivos: la satisfacción del cliente y la eficiencia operacional.22 
 
 Aplicación y campo de acción del servicio al cliente.  
         Planificar es importante, la mercadotecnia y el servicio al cliente 
también se deben a este proceso, es pensar a futuro, es diseñar los 
objetivos en cada paso para alcanzarlos.  
   
          La aplicación de los servicios en las diferentes organizaciones está 
presente ahora.   Debería estar abarcando a todo el personal cuyo trabajo 
lo pone en contacto con los clientes en forma rutinaria; empero, cada 
                                                 
22 DA COSTA, Joao.(1992) "Diccionario de Mercadeo y Publicidad". Caracas: Panapo.  pág.98 
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empresa tiene una orientación fundamental que constituye la razón 




3.7 Detalles Técnicos 
 
3.7.1 Cómo funciona el servicio de acceso por cablemódem ofrecido 
por  Cablenet? 
 
           Se debe establecer una conexión entre su computadora (PC o 
Mac) y la red híbrida de fibra óptica/coaxial de cable TV de ESTESA, 
para lo cual su computadora debe contar con una tarjeta de red Ethernet 
10/100, a través de la cual se conecta la computadora con el 
cablemodem, y luego, se realiza una conexión entre el cablemodem y la 
red de cable TV por medio del cable coaxial proveído por ESTESA. 
          Luego  CABLENET, cuenta con equipo de alta tecnología para 
lograr el acceso a alta velocidad a Internet, entre los cuales se cuenta un 
Cache Server de última generación, servidores de gran capacidad y 
equipos satelitales de insuperable calidad.23 
 
3.7.1.1 Características y funcionamiento del sistema de conexión 
a Internet por cable 
Requerimientos: 
o Tarjeta de red Ethernet 10/100   
o Cablemodem    
o Servicio de TV por cable de ESTESA  
 
                                                 
23www. cablenet.com.ni 
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            El sistema de conexión requiere una placa de red Ethernet 
10/100, que debe estar instalada en su computadora, esta puede ser 
PCI o ISA de 16 bits, aunque para lograr un mejor rendimiento, se 
recomienda una tarjeta PCI. 
 
          La placa Ethernet es la encargada de establecer la comunicación 
entre la computadora y el cablemodem, los cuales se interconectan 
mediante un cable UTP que utiliza conectores RJ-45 similares a los del 
teléfono. 
 
          El cablemodem es un dispositivo externo  que es el encargado de 
modular y de demodular la información, así como también, realiza 
procesos de encriptación y desencriptación. 
 
          Luego, el cablemodem se conecta a la red de Televisión por Cable 
de ESTESA a través de un cable coaxial. 
 
           Este sistema no interfiere con la señal de TV por cable, por lo 
tanto, se puede ver  la televisión mientras se utiliza el Internet. 
 
           La velocidad es variable, dependiendo de la dirección 
(ingreso/egreso) en la cual fluya la información. Cuando la información 
es enviada desde la red a un usuario (downstream) esta puede llegar a 
10Mbps, y cuando es enviada por un usuario a la red (upstream), la 
velocidad puede llegar a 2,56Mbps.  
 
           En ambos casos, puede llegar a ser hasta 100 veces más rápido 
que los servicios dial-up. Esta diferencia entre envío y recepción de la 
información, se debe a la tecnología asimétrica del módem. Igualmente 
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siempre es mucho más amplia la información que se recibe que la que se 
envía. Por eso, la diferencia entre el Upstream y el Downstream, está 
diseñada para que usted pueda hacer mejor utilización de los recursos 
del cablemodem. 
3.7.2 Requerimientos de hardware mínimos para poder utilizar el servicio 
ofrecido por CABLENET  
 computadora es  PC:  
o PENTIUM 90  
o 16 Mb de memoria RAM.  
o 50 Mb de espacio disponible en el disco duro.  
o Tarjeta de red 10/100.  
o Windows 95 en adelante.  
o Conexión al servicio de cable TV de ESTESA  
 
  computadora es una Macintosh:  
o Procesador 68030 o Power PC.  
o 8Mb de memoria RAM.  
o Placa Ethernet 10/100  
o 50Mb de espacio disponible en el disco duro.  
o Mac/Os System 7.5.3 con Open Transport 1.1 en adelante  
o Conexión al servicio de cable TV de ESTESA  
 
Para ambos sistemas es recomendado:  
o Placa de video y monitor VGA capaces de mostrar por lo menos   
256 colores con una resolución de 800 x 600.    
o Placa de audio con speakers o auriculares. 
 
Significa que tanto el envío como la recepción de la información se 
realiza a través del mismo cablemodem. Esto se traduce en un máximo 
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aprovechamiento del mayor ancho de banda que proporciona la red de fibra 












La Evaluación del Servicio al Cliente de Cablenet y el desarrollo de 
nuevas estrategias organizativas; permitirán un mejor posicionamiento y 























Como parte de la investigación exploratoria inicial se llevó a cabo  
entrevistas con preguntas no estructuradas, en donde los participantes internos 
de la atención al cliente de Cablenet contestaron con sus propias palabras 
respuestas libres, en el cual pudieron expresar su punto de vista. Estas preguntas 
fueron adecuadas para ser las primeras sobre un tema. Permitieron que los 
participantes internos expresaran actitudes y opiniones que puedieron ayudar al 
investigador a interpretar sus respuestas para la realización de posteriores 
preguntas estructuradas.  
Mediante las respuestas de estas entrevistas se elaboró el cuestionario de 
la prueba piloto realizadas a participantes externos, es decir los encuestados. 
 
Luego efectuada la prueba piloto, y anotada las debidas correcciones se 
elaboró el estudio descriptivo final. 
 
TIPO DE ESTUDIO 
 
El tipo de estudio que se realizó primeramente, fue una investigación 
exploratoria, debido a que se desconocía la raíz del problema en la calidad del 
servicio de Cablenet. Fue necesario identificar cursos alternativos de acción,  
para desarrollar preguntas de investigación o hipótesis y aislar   las variables 
claves que se necesitaban.  Para tal efecto, se desarrollaron sesiones de 
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observación, así como diferentes entrevistas a los participantes internos de los 
puntos clave en la atención al cliente. 
 
Esta investigación fue el paso  inicial en la estructura total del diseño, a 
continuación se realizó  una investigación descriptiva, con el objetivo de probar 




El universo de la investigación fueron todos los clientes/ usuarios de 
internet por cable de Cablenet, en el departamento de Managua, durante el  




La muestra utilizada en el estudio final  fue de carácter  no 
probabilístico, usando el método de muestreo por juicio, debido a que este 
permitió  elegir los elementos que formaron parte de dicha muestra, siendo 
éstos representativos de la población de interés para Cablenet. Se tomaron en 
cuenta los principales elementos de la población de usuarios  , los cuales fueron 
compuestos por Domiciliares y Corporativos,  en las diferentes zonas o áreas de 
la capital. 
 
Este metódo fue escogido debido a que no se contó con información 
válida o confiable de parte de los expertos y personal de la empresa en cuestión. 
  
En total se levantó una muestra de 100 encuestas, divididas según el 
porcentaje de cuentas domiciliares y corporativas presentes en el universo de 
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usuarios de Cablenet. Las mismas se realizaron  mediante visitas a clientes , 






n =  100 
 
de los cuales 71 serán Domiciliares y 29 Corporativos divididos en las 
principales zonas de cobertura. 
Zonas a encuestar: 
Carretera a Masaya, Las Colinas, Santo Domingo         24 
Altamira De Este, Colonial Los Robles, Planes de Altamira  18 
Villa Fontana, Reparto San Juan, Lomas Montserrat  17 
Bolonia, El Carmen, Tiscapa     9 
Carretera Sur, Belmonte, Reparto Santa Isabel   6 
Linda Vista, Los Arcos, Las Brisas    4 
Otros                    22 
Total     100 
 
PROCEDIMIENTOS PARA LA RECOLECCIÓN DE LA   
INFORMACIÓN 
 
1. Tipo de muestra: No Probabilística : Por juicio 
2. Fuente de información primaria: Observación, entrevista y  
      cuestionarios: preguntas abiertas y cerradas  de  carácter 
    cualitativo.           
3. Prueba de pilotaje del cuestionario.  
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4. Mejoramiento del instrumento.  
5. Reproducción del cuestionario entre el número de la muestra. 
6.  Aplicación del cuestionario a la muestra 
 
Revisión del cuestionario después de ser aplicado, para evitar contar con 
información a medias, o mal recopilada. 
 
 
METODOS E INSTRUMENTOS DE LA RECOPILACIÓN 
 
Se dice que un estudio tiene validez, si en efecto permite recopilar los 
datos apropiados que se requieren para responder a las preguntas o fines 
establecidos en los objetivos del estudio. Además es confiable si las mismas 
preguntas formuladas en una manera similar  producen los mismos hallazgos.    
 
En el caso de este estudio, los instrumentos para la identificación de la 
fuente primaria serán:  
1. Para la parte exploratoria, de carácter cualitativo: 
• observación  
• Entrevistas a personas claves en la atención al cliente en la estructura  
de  Cablenet. 
2. Para la parte descriptiva: 
• Encuestas que permitan medir la Organización de la empresa para 
prestar el servicio al cliente, así como la calidad de este servicio y por ultimo la 
















Bloque de datos generales: 
 
• Las zonas encuestadas estuvieron divididas de la siguiente manera: 
 
Carretera a Masaya, Las Colinas, Santo Domingo :  25% 
Altamira D este, Colonial Los Robles, Planes de Altamira:     20% 
Villa Fontana, Reparto Sn. Juan, Lomas de Monserrat: 17% 
Bolonia, El Carmen, Tiscapa:     12% 
Carretera Sur, Belmonte      7% 
Linda Vista, Los Arcos, Las Brisas    2% 
Otros        17% 
 
• El sexo en los entrevistados presentó la siguiente característica:  
Femenino  56% 
Masculino 44% 
 
• Las edades se comprendían de: 
12 a 19 años:  9% 
20 a 25 años:  28% 
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26 a 30 años:  25% 
31 a más:   38% 
 
o El tipo de cliente estuvo dividido por: 
Domiciliar:  67% 
Corporativo:  33% 
o Al momento de preguntar si la persona era dueño de la cuenta o 
usuario se pudo constatar: 
Dueño de la cuenta: 33% 
Usuario:   67% 
 
o El tiempo desde que el usuario posee el servicio se estableció en: 
Menos de un año: 26% 
Un año:   30% 
Dos años a más:  44% 
 
o En lo que respecta a si el cliente ha demandado el servicio se pudo 
dar cuenta de: 
Sí:   85% 
No:   15% 
 
• Al demandar el cliente el servicio de Cablenet, posteriormente se le 
preguntó mediante que vía lo había hecho: 
Vía telefónica:  99% de los casos 
Visitando la oficina: 27% de los casos 
 
Bloque organizativo 
El teléfono se contesta antes del tercer repique: 
Sí   38% 
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No  51% 






Me mantienen esperando en el teléfono más de 30 segundos? 
Sí   66% 
No  27% 
No sé  6% 
No demanda 1% 
 
La oficina está convenientemente ubicada y fácil de ubicar? 
Sí   24% 
No  1%   
No sé  2% 
No demanda 73% 
 
Las horas de trabajo son convenientes para mi? 
Sí   16% 
No  8% 
No sé  4% 
No demanda 72% 
 
Conoce las políticas de pago? 




Ha recibido el pre-aviso de corte por parte de Cablenet? 






Considera que los métodos de cobro son adecuados? 
Sí  51%   
No 24% 
No sé 26%  
 
 
Bloque Calidad en servicio: 
La persona que contesta el teléfono es cortés y amable? 
Sí  88% 
No 12% 
 
Mi llamada es canalizada a la persona indicada? 
Sí  60% 
No 32% 
No sé 8% 
 
El personal de la oficina es cortés y amable? 
Sí   18% 
No   3% 
No sé  6% 
No demanda 73% 
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El personal que ha visitado mi oficina es cortés y amable? 
Sí   89% 




Recibo atención y servicio personalizado: 
Sí   35% 
No  51% 
No se  14% 
 
El vendedor y/o personal responde a mi entera satisfacción: 
Sí   64% 
No  29% 
No se  7% 
 
Cablenet se encuentra a la vanguardia de tecnologías de comunicación: 
Sí   41% 
No  32% 
No se  27% 
 
La calidad en general de los servicios es buena: 
Sí  58% 
No 26% 
No se 16% 
 
De los siguientes aspectos cuál considera usted es el más importante: 
Rapidez    44% 
Tarifas convenientes  19% 
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Diversificación de servicios 16% 
Personalización del servicio 12% 
Instalaciones   6% 
Competencia de personal 2% 
Otros    1% 
 
Bloque de satisfacción 
Los precios de los servicios y productos son adecuados: 
De acuerdo   47% 
Desacuerdo   34% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 19% 
 
Los términos de pagos para los productos y servicios son flexibles: 
De acuerdo   47% 
Desacuerdo   21% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo  32% 
 
El servicio que recibo le proporciona buen valor por su dinero: 
De acuerdo   44% 
Desacuerdo   32% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 24% 
 
Mis reclamos son resueltos rápidamente y a mi satisfacción: 
De acuerdo   44% 
Desacuerdo   30% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 20% 
 
El vendedor y/o personal de servicio se interesa por mi situación: 
De acuerdo   58% 
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Desacuerdo   24% 





Siento que el vendedor que me da el servicio está altamente capacitado 
para hacerlo: 
De acuerdo   62% 
Desacuerdo       25% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 13% 
 
Prefiero el uso de sus servicios a los que provee cualquier otra empresa 
del ramo: 
De acuerdo   54% 
Desacuerdo   13% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 33% 
 
Usaré Cablenet otra vez: 
De acuerdo   78% 
Desacuerdo   8% 
Ni de acuerdo ni desacuerdo  14% 
 
Recomendaré Cablenet a los demás: 
De acuerdo   64% 
Desacuerdo   14% 










VII. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
Para una mayor compresión y síntesis de la información presentada en 
las entrevistas, las encuestas fueron elaboradas en bloques, dependiendo del 
tipo de información del mismo; además de una parte que permitió plasmar 
comentarios y sugerencias. 
 
Algunos de los datos más representativos de este estudio son: 
 En todas las zonas en donde fue llevada a cabo esta muestra se 
presentó los dos tipos de usuarios de Cablenet, domiciliares y corporativos. 
 En el caso de la zona #1  hubo más presencia domiciliar (92%) 
debido a que se trata de sectores residenciales en su mayoría. 
 
 Al tomar la zona #2 , se presenta una equitativa proporción (50%), 
debido a la alta mezcla de sectores residenciales y comerciales dentro de la 
misma. Muy similar ocurre en la zona #3, con un leve incremento en cuentas 
domiciliares (53% -47%). Luego en la zona #4 se mantiene la proporción (57% 
- 43%). 
 
Al hacer referencia a la edad y sexo de los entrevistados, se puede 
establecer que la mayoría (44%) de las mujeres entrevistadas son mayores de 31 
años. En el caso de los varones, existe una equidad en las edades comprendidas 
de 20 a 25, 26 a 30 y 31 a más años (29% cada uno). 
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Cuando se visitó a las empresas o cuentas corporativas, en su mayoría 
los que respondieron a las encuestas no fueron precisamente los dueños de la 
cuenta, sino sus usuarios (94%). Se debe principalmente a que los contratos se 
establecen a personas jurídicas, no naturales. Por otro lado; en la muestra 
domiciliar, se presentó mucha equidad entre dueños de cuenta (46%) y usuarios 
(54%). 
 
 La mayoría de los clientes que demandan el servicio de Cablenet, 
prefiere hacerlo mediante vía telefónica (84%). 
  
 
Organización de la empresa 
 
Este bloque fue compuesto por tres partes: servicio vía telefónica, visita 
directa a la oficina o ambos. En su mayoría (73%) los clientes prefieren solicitar 
el servicio a través de la vía telefónica. 
 Si el cliente ha demandado el servicio vía telefónica se pudo percatar 
que: 
En un 71% de las personas esperan en línea más de 30 segundos, y un 
51% su llamada no es contestada antes del tercer repique. Muchas veces se debe 
a la saturación de llamadas debido a las pocas líneas que posee Cablenet. 
Claramente se presenta un problema en la capacidad de asistencia 
telefónica en Cablenet, esto se presenta ya que en su mayoría los entrevistados 
manifestaron descontento en este aspecto. 
 
Si el cliente  ha demandado el servicio visitando directamente la oficina 
se puede hacer constar lo siguiente: 
Del total que visita la oficina, es decir un 24% de los entrevistados , el 
50% de este  porcentaje considera que ésta se encuentra convenientemente 
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ubicada y fácil de encontrar. Un 25% considera lo contrario, el restante (25%) 
no presenta criterio. 
 
Un 59% de este mismo porcentaje considera que las horas de trabajo en 
la oficina de Cablenet son convenientes, así como un 30% lo niega, el resto del 
porcentaje no presenta opinión al respecto. 
 
Luego, al consultar con los usuarios el conocimiento de las políticas de 
cobro establecidas por Cablenet, se percató que un alto porcentaje, es decir un 
59% desconoce  las mismas, aunque éstas se encuentran explícitas en el 
contrato del servicio. Luego de este porcentaje que las desconoce, un 50%  
considera  que el método que utiliza cablenet para realizar sus cobros es 
apropiado; un 20% no se encuentra de acuerdo y el restante 30% no está seguro. 
 
 Cuando se preguntó a los clientes que han recibido el pre-aviso de corte 
(24%) si consideraban que los métodos de cobro eran apropiados, éstos en un 
29%  lo afirmaron  , y en un 42% lo negaron, como era de esperarse. 
 
 El 76% restante de los entrevistados (que no han recibido el pre-aviso 
de corte)  un 59% afirma que éstos métodos son adecuados, un 16% lo niega, 
así como el restante 25% no emite juicio. 
 
 En este tema, es muy curioso el resaltar que las personas que se 
mantienen al día en sus pagos, es decir aquellos que no han recibido el pre aviso 
de corte del servicio, siguen sosteniendo que los métodos son apropiados, no así 
quienes si lo han recibido. 
 
Calidad en servicio 
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De las personas que solicitan el servicio vía telefónica, el 88% considera 
que es atendido de manera cortés y amable.  
 
 Debido a los compromisos diarios que presentan los ciudadanos 
capitalinos,  cada vez se hace más complejo la movilización a las oficinas de las 
empresas para realizar gestiones personales, es por eso que un 73% no asiste 
directamente a la oficina de Cablenet, y las que lo hacen , representan 
solamente un 27% y de este porcentaje un 66% afirma que el personal también 
es cortés y amable, así como un 11% lo niega, el restante 33% no emite juicio al 
respecto. 
 
Un 60% afirma que su llamada es canalizada al departamento o persona 
apropiado, sin embargo un 32% sostiene lo contrario, así como el 8% restante 
simplemente no presentó su opinión. 
 
Se pudo afirmar que el personal técnico que visita las oficinas o casas de 
los clientes en su mayoría con un porcentaje del 89% son cortés y amable,  un 
11% negó tal afirmación. 
 
Un 51% de los encuestados manifiesta que reciben buena atención  y 
servicio personalizado de parte de Cablenet, sin embargo un importante 35%  lo 
niega. Luego un 14% simplemene no aporta criterio. 
 
El vendedor responde a entera satisfacción de la duda que pueda tener el 
cliente en un 64%, luego el 36% restante no afirma este hecho. 
 
En lo que respecta a si Cablenet se encuentra a la vanguardia de la 
tecnología, se puede concluir en que no existe  una percepción afirmativa por 
 68
parte del cliente debido a que sólo un 41% lo afirma, mientras un 32% lo niega 
y el resto (27%) no supo que responder. 
 
En general el cliente afirma que la calidad de los servicios de dicha 
empresa es buena en un 58%, lo niega en un 26% y no lo sabe en un 16%. 
 
El cliente considera como el aspecto más importante que debería tener 
Cablenet la rapidez, y lo afirma en un 44%, seguido por  tarifas convenientes, 
con un 19%, diversificación de servicios (16%) personalización del servicio 
(12%), entre otros. Precisamente los dos pricipales elementos que demanda el 
cliente, son los beneficios que más comunica Cablenet en su publicidad.  
Sin embargo durante la investigación se pudo percibir un descontento en 
los comentarios,  de la rapidez ofrecida y la real. 
 
 Por lo general,  cuando los clientes llaman a las oficina de Cablenet, 
la persona que los atiende , lo hace de manera cortés y amable(75%), y tiende a 
canalizar la misma a la persona o departamento apropiado (65%), pero en un 
25% las personas contradicen esta afirmación, el restante no emite juicio. 
 
 El 43% de las personas consideran que reciben del personal de 
cablenet servicio personalizado y respuestas satisfactorias ( 81% de los casos), 
un 30% niega el hecho y considera que en un 53% no recibe de parte del 
vendedor respuestas satisfactoria;  y un 12%  no sabe.  
 
Cuando se preguntó si Cablenet se encuentra a la vanguardia de la  
tecnología,  un 35% afirma este hecho,  y de este porcentaje, un 74% considera 
que la calidad en general es buena, con un 14% que lo niega y  un 11% que no 
omite criterio.  Luego un 27% niega que Cablenet esté tecnológicamente al día, 
y considera que en 30% la calidad en general es buena, en un 52% niega este 
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hecho, el restante 18% no está seguro.  Al referirse a las personas indecisas en 
este evaluación, éstas representan un 23%, y consideran que la calidad es buena 




Nivel de satisfacción 
 
Un 47% de los entrevistados afirma que los precios de los servicios y 
productos de Cablenet son adecuados. Es interesante analizar que por el otro 
lado, un 34% está en total desacuerdo. Así como 19% no emite juicio. 
 
En lo que se refiere a los términos de pagos para los productos y 
servicios, tambien existe una clara desunidad de caracteres, ya un 47% 
considera que son adecuados, pero un 32% no está de acuerdo con los mismos, 
y el restante 21% no emitió criterio. 
 
 Un 44% se encuentra de acuerdo en que recibe de parte del servicio de 
cablenet,  buen valor por su dinero, un 25% no lo está y 32%no está de acuerdo 
ni en desacuerdo. Sin embargo a la hora de efectuar reclamos, existe una 
marcada diferencia de criterios, puesto que un 44% manifiesta encontrarse 
satisfecho en este aspecto, y con un 36% se presenta una completa 
insatisfacción, el restante 20% no emitió una tendecia clara. 
  
 Los clientes se encuentran de acuerdo en que la persona que les brinda 
el servicio de parte de la empresa, tiende a interesarse por la situación de los 
mismos; esto se concreta con un 59% , luego en desacuerdo de encuentra un 
24% y el restante 18% no está definido. 
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 En un 62% se presenta la percepción de que la persona o vendedor que 
brinda el servicio es competente y se encuentra muy capacitado para hacerlo, 
con 25% afirman estar no de acuerdo los entrevistados, y con un 13% no 
acalaran el hecho. 
 
Con un 54%, los elementos de este estudio manifestaron estar de 
acuerdo en que Cablenet es  la opción preferida cuando de proveedor de 
internet se trata, sin embargo un 33% no está de acuerdo y 13% no expresó 
inclinación. 
Al preguntar si volvería a usar Cablenet, un 78% que afirma estar de 
acuerdo, un 8% lo niega y 14% no refleja inclinación. 
 
Esta afirmación, es mantenida y relacionada en cuanto a recomendar a  
otras personas este servicio, ya que un 64% está de acuerdo en hacerlo, un 14% 
está en completo desacuerdo , mientras que a un 22% le da igual recomedar a 
dicha empresa. 
 
    Las personas afirman estar de acuerdo con  los precios de los 
servicios y productos de Cablenet (40%),  de este porcentaje un 65%  expresa 
que el servicio que reciben  les proporciona buen valor por su dinero, un 18% 
está en desacuerdo, así mismo en un 18% no emiten juicio al respecto. Un 29% 
no está de acuerdo en que dichos servicios y productos sean adecuados. Por otro 
lado un 16% es el que no valora si los servicios son o no adecuados. 
 
En lo que respecta a si los usuarios prefieren el uso de Cablenet a los 
que provee cualquier otra empresa del ramo; un 45% está de acuerdo, es decir 
un 99% de éstos volverían usarlo. Por el contrario un 11%  no prefieren el 
servicio, de éstos un 36% no lo volvería a usar. Por último en lo que a indecisos 
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se refiere, un 27%  se encuentra en esta categoría. El resto del porcentaje no 
participó en dich evaluación. 
 
Al preguntarle a los entrevistados si recomiendan Cablenet a demás 
personas, un 54% lo afirma, de éstos un 93% lo usaría otra vez.  Por otro lado, 




1. Cablenet está posicionado por la rapidez que ofrece en la navegación 
y liberación de la línea telefónica en relación al servicio de  internet por 
teléfono.   
 
2.  Se presentan contínuas quejas al caerse la conexión e 
inconfomidades en la velocidad de la navegación. 
 
3. Referente a las políticas de cobro y a tarifas, se presentaron 
iniciativas de mayor flexibilidad, así como la necesidad de diversificación de 
servicios para optar a segmentos económicos más bajos. 
 
4. Cablenet no posee actualización de datos de sus clientes, lo cual 
ocasiona desmejoras en el servicio al cliente. 
 
5. La política de pago establecida en el contrato no corresponde con la 
política real que usa Cablenet con sus clientes. (Vea anexo #  IV, contrato de 
servicio) 
 
6. Durante el proceso de observación,  no se pudo comprobar si la 
empresa tiene definida cuál es su Misión, Visión y Valores.  
 72
 
* Éste estudio se limitó exclusivamente al servicio al cliente, factibilidad 







Se recomiendan las siguientes estartegias a seguir: 
 
1. Desarrollo de  un sistema de servicio al cliente, el cual está 
comprendido de los siguientes aspectos: 
• Compromiso total de la gerencia. La Junta directiva de Cablenet  
desarrollará y comunicará una visión clara de lo que será el sistema de calidad y 
servicio, cómo se implementará, qué esperarán los empleados una vez esté 
implementado, cómo será utilizado para satisfacer y retener a los clientes y, 
cómo será apoyado a través del tiempo. Para esto es necesario la declaración de 
la visión,  misión, y objetivos  en relación a calidad en el servicio. 
 
• Se mantendrán actualizadas las bases de datos de los clientes, así 
como  realizar conultas a ellos sobre cualquier detalle. Por ejemplo: Cablenet 
podría analizar el comportamiento de sus clientes durante los fines de semana; 
es decir si les gusta o no permanecer en sus hogares, o si disfutan en familia de 
actividades foráneas. Podría remitir al correo de cada cliente programación de 
la televisión, paquetes especiales de promoción en hoteles, centros turísticos, 




Desarrollar estándares de desempeño en calidad de servicio: consite en 
establecer estándares y sistemas de medición tales como encuestas constantes 
que plasmen estas percepciones.  Por ejemplo; a los clientes les disgusta esperar 
que les contesten al teléfono y se les deje en línea sin atención. Precisamente 




• Contratar, capacitar y recompensar a los buenos empleados: ofrecer 
servicio superior al cliente y desempeño con calidad mediante un personal 
competente y bien calificadp. Una vez contratado el personal se procurará 
capacitarlo ampliamente para dar una servicio de calidad. Así como que estén 
familiarizados con los estándares de desempeño en la calidad del servicio, como 
las propias expectativas del cliente. 
Se procurará que el personal sea bien recompensado, así como estar 
facultados para toma de decisiones, principalmente en frente de sus clientes.  
 
• Recompensar en logros de calidad de servicio: Cablenet podría 
reconocer, recompensar y esforzar los hechos de servicio de calidad superior, 
tanto para los empleados como para los clientes. Incluyendo incentivos 
psicológicos y algunas veces financieros. 
 
• Mantener cercanía con sus clientes:  Cablenet necesita hacer todo lo 
posible para estar cerca de ellos. Por ejemplo; una buena oportunidad sería 
invitarlos a la inauguración de su próximo edificio o realizar visitas 
esporádicas, comunicación a través de cartas, brochures, boletines on line, entre 
otros. Es conveniente hacer investigaciones continuas para conocer posibles 
cambios en sus expectativas y necesidades. Por ejemplo; hacer uso de 
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cuestionarios on line, realizar llamadas vía telefónica donde el cliente exprese 
sus sugerencias. 
 
• Trabajar hacia el mejoramiento continuo: Una vez realizadas los 
puntos anteriores, se deberá trabajar continuamente para mejorar el servicio a 
los clientes en la calidad al desempeño. Los clientes se sentirán satisfechos al 
percibir de Cablenet un constante interés en mejorar la calidad del servicio. 
 
2. Técnicas para implementar una calidad de servicio superior. Se 
deberá tener presente que la clave para satisfacer a sus clientes es hacer que 
ellos perciban que Cablenet ha alcanzado o excedido sus expectativas en una 
situación específica. A continuación se detallan dichas técnicas: 
• Agregar valor: Cablenet deberá dar más de lo que los clientes 
esperan.  Se propone que mediante un Focus Groups se identique qué aspectos 
demada el cliente para la diversificación de servicios. 
 
• Capacitar a los empleados en técnicas de medición de calidad: El 
personal deberá estar listo para identificar cuándo y dónde pueden ocurrir 
problemas de calidad. La base de esta técnica serán las herramientas de 
medición estadística y estándares de desempeño de calidad, para tal efecto se 
podría capacitar en programas de software como SPSS 7.5 para Windows, entre 
otros. Es papel de la gerencia y junta directiva de Cablenet inspeccionar  y 
comparar los resultados obtenidos. 
 
3. Cierre de brechas entre Cablenet, proveedores y clientes. Estas 
brechas están basadas en diferencias de percepción entre lo que Cablenet cree 
que está ofreciendo y lo que los clientes perciben que reciben. Algunas de éstas 
son: 
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• Lo que Cablenet piensa que necesita el cliente y lo que el cliente 
realmente quiere: Para cerrar este brecha se deberá preguntar directamente al 
cliente que es lo que quiere. Cablenet deberá permitir que los clientes conozcan 
las herramientas de medición que posee en referencia de las necesidades de los 
clientes. 
 
• Lo que Cablenet piensa que contrató el cliente y lo que el cliente 
percibe que ha recibido: Esta brecha existe porque el cliente no percibe el 
contrato del servicio de la misma manera en que Cablenet lo percibe. Es 
responsabilidad de la empresa asegurarse de que la necesidades de sus clientes 
fueron satisfechas. 
 
• Expectativa de los clientes acerca de la calidad del servicio y el 
desempeño real de dicho servicio: La empresa deberá hacer todo lo posible para 
conocer lo que los clientes esperan y posteriormente brindárselas a su entera 
satisfacción. Por ejemplo, en estudio se reveló que el aspecto más importante y 
revelante para los clientes es la rapidez en la navegación. 
 
• Promesas de mercadotecnia y la entrega real: Al promover ciertos 
beneficios - rapidez, innovación, internet constante, entre otros- ha elevado un 
nivel de expectativa de los clientes y de no cumplirse seguramente se ha creado 


















 PLAN DE TRABAJO 
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OBJETIVO ACTIVIDAD RESPONSABLE PARTICIPANTES PERIODO
 DE EJECUCIÓN IMPLEMENTACI
Implementar Formulación Junta Directiva Directores y un mes
filosofías para de Misión, Gerentes
establecer Visión y Gerencia General
calidad en Objetivos
servicio
Conocer de  *actualización Departamento Ejecutivos de inicialmente 2
cerca a los de base de de Ventas ventas semanas
clientes datos
*creación de Recepcionista Luego realizar
perfil de mensualmente




Establecer Realización de Departamento de Ejecutivos de 2 semanas
estándares y encuestas Ventas ventas
sistemas de para medir la
medición satisfacción  
del cliente
Elaborar * sistemas de Junta Directiva Directores y 2 semanas
políticas de recompensa
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HALLAZGOS DE OBSERVACIÓN 
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Se realizaron dos visitas a la oficina principal de Cablenet, ubicada en 
Altamira de Este, Managua. Los principales hallazgos fueron:  
 
21 de Octubre 2002: 
 
Es un local sencillo, existe una persona que realiza el trabajo de 
recepción, se encarga de filtrar las llamadas entrantes (Muchas veces las 
llamadas son para ESTESA), o simplemente dirigidas a las personas indicadas. 
Esta persona no ha recibido ningún tipo de curso de Servicio al Cliente, ni otro 
tipo de capacitación. Simplemente al entrar se le dio una lista con las 
extensiones y los nombres de las personas involucradas. No cuenta con ningún 
tipo de formato en donde registre la cantidad de llamadas del día, ni el tipo de 
servicio o información que se le brindó. Dependiendo de la inquietud del cliente 
en la llamada , se realizan las transferencias. Por ejemplo: si alguien desea 
información para adquirir el servicio, le comunican a una persona de ventas, en 
este caso el agente vendedor es una persona muy amable en su trato telefónico. 
 
Si existe algún problema con la facturación, se comunica la persona 
encargada de cartera y cobro. Si  por el contrario hay problemas en la 
navegación o cualquier otro tipo de problema con la conexión, se transfiere la 
llamada a soporte técnico, en donde se encuentran dos especialistas en 
computación, que atienden estas inquietudes. Existe mucha actividad en la 
atención telefónica. Estas personas tratan de guiar al cliente en la configuración 
de correos y reparan cualquier problema en la navegación; si encuentran que el 
problema posee más complicidad, llenan un formato en donde se refiere el 





04 de Noviembre 2002: 
 
Es un local muy pequeño e incómodo. El personal está compuesto por: 
 
Ventas: Rosario Lara, supervisora de ventas y dos ejecutivos de ventas. 
Gerente General : Bernardo Chamorro 
Gerente de Ventas : Leonel Román 
Cartera y Cobro  : Herlyd Sandoval 
Soporte Técnico  : Fanny Gutierrez y  Aura Vega 
Secretaria Gerencia : Tania González 
Cajera   : Ligia Álvarez 
 
La recepcionista es el primer contacto que tiene el cliente al llegar, ella 
es una persona muy amable, pero efectivamente no ha recibido ninguna 
capacitación con respecto a la atención al cliente y tampoco lleva un formato 
específico al recibir llamadas al atender al cliente, lo único que posee en su 
escritorio es un block de notas. Para esas horas (3:00p.m.- 5:30 p.m.) se 
calculan alrededor de 50 llamadas, de las cuales la mayoría eran llamadas 
familiares. Muchas de éstas llamadas son para el departamento de Soporte 
Técnico. 
Al comunicarse el cliente con Soporte Técnico directamente, se procura 
en un 80% solucionar el problema y al no estar la solución en manos de ese 
departamento, lo que se hace es llenar un formato para que Servicio Técnico 
pueda intentar llegar hasta el hogar del usuario a solucionar el problema. Por 
otra parte cuando el usuario no tiene ningún problema y lo que desea es adquirir 
un nuevo servicio lo que se hace es llenar un formato y se le emite una orden de 
compra. Vale aclarar  que esta orden de compra quien la emite son las 
encargadas de Soporte Técnico. 
 
 84
Los peores días para éste departamento son lunes y miércoles a medio 
día. Reciben un aproximado de 120 llamadas por persona y solamente son dos 
personas a cargo. Llega desde gente muy sencilla hasta ejecutivos de altos 
mandos, en general éstos llegan porque desean cambiar su clave. 
 
El tiempo que tienen de estar las personas e este departamento es 
aproximadamente de 2 años y 6 meses. Tiempo atrás la persona encargada de 
vender el servicio, de darle seguimiento y atender posibles quejas era solamente 
una. 
 
Los lugares en los que Cablenet está presente son los siguientes: 
• Alameda, Lomas de Notre Dame 
• Altamira de Este, Bosques de Altamira 
• Bolonia 
• Colonia el Periodista 
• Colonial Reisel 
• San Patricio 
• Santa Isabel 
• Las Palmas 
• Residencial Miralago 
• Bosques de Santa María 
• Residencia Madrid 
• Las Praderas, La Arboleda, Campo Bello 
• Santa María de los Lagos 
• Oasis del Volcán , Las Palmeras 
• Las Colinas 
• Estancia de Santo Domingo 
• EL Mirador y Altos de Santo Domingo 
• Las Cañadas 
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• Colonia Bell-air 
• Lomas de San Angel 
• Rubenia 
• Colonia Centro América 
• Lomas del Valle, Camino de Oriente 
• Lomas de Guadalupe 
• Reparto San Juan 
• Los Robles 
• Planes de Altamira 
• Las Cumbres, Punta al Día 
• Villas Italianas 
• Villa Fontana 
• Colonia Miguel Bonilla 
• Ciudad Jardín 
• Bello Horizonte 
• Carretera Norte 
• Kilómetro 10 ½ y 13 ½ Carretera Sur 
• Residencial El Dorado 
• Valle Dorado 
• Las Brisas 
• Linda Vista 
• Reparto Belmonte 
• Reparto San Martín 
• Reparto Serranía 
• El Raizón 




En el departamento de Cartera y Cobro se pudo observar que Cablenet 
el procedimiento a tomar cuando un usuario está atrasado en sus pagos, lo que 
se hace es que se le remite una nota de aviso , al no responder éste (claro está 
pasada la fecha límite para pagar) se le corta el servicio y la reconexión tiene un 
valor de U $ 15.00 adicionales además de la mensualidad, independientemente 
si está cortado o no. 
 
Referente al departamento de Ventas, existen ocho agentes de ventas en 
la capital y uno en Granada, al contactar el vendedor a un posible nuevo usuario 
lo que se hace es que éste llega hasta las instalaciones de Cablenet, el ejecutivo 
de ventas cierra contrato con el cliente y el mismo es entregado a la supervisora 
de Ventas  quien lo revisa y lo entrega al Gerente de Ventas para firma.    Una 
vez firmado el contrato, la supervisora de ventas llena un formato (es solo para 
control interno), el cual se lo hace llegar a ESTESA para que ésta persona le de 
respuesta de que día podrán llegarle a instalar el equipo al usuario nuevo. Esta 
instalación requiere de 7 días como máximo. Cablenet está en total 
dependencia de ESTESA para instalar el equipo. Cabe mencionar que las 
personas encargadas de instalar equipo, darle mantenimiento a aquellos 
usuarios viejos y, resolver problemas técnicos son solamente cuatro.  
 
En este departamento se realizan de 10 a 12 instalaciones por día la 
máximo y en días normales se realizan 6, además de las visitas rutinarias a los 
clientes. 
 
En  momento de observación llegó un cliente el cual dio su opinión 
porque está totalmente insatisfecho y no propiamente con el departamento de 
Servicio al Cliente , sino con la tecnología del servicio. Él comentaba que ese 
departamento hace todo lo posible por tratar de ayudar al cliente, pero es la 
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tecnología de punta la que no posee Cablenet para tantos usuarios, es decir una 




Se realizarán entrevistas a las siguientes personas: 
1. Gerente General, Bernardo Chamorro 
2. Gerente de Ventas, Leonel Román 
3. Supervisor de Ventas, Rosario Lara 
4. Cartera y Cobro, Beatrice Páez 
5. Soporte Técnico, Fanny Gutierrez y Aura Vega 
6. Accionistas, Augusto Vargas 
7. Servicio Técnico 
8. Recepcionista, Tatiana Páez 
 




1. Se cuenta con  algún formato establecido para la atención telefónica? 
2. Cuál es el proceso de solución para un problema de llamado 
telefónico? 
3. Qué porcentaje de casos se les da seguimiento? 
4. Cuántas personas llaman al día? 
5. Cuál es la queja más común por la que llaman? 
6. Que cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
7. Defina que es un cliente para usted? 
8. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente? 
9. Cómo atiende usted el teléfono? 
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1. Qué problema amerita la visita al cliente? 
2. Cuáles son los problemas más usuales técnicamente? 
3. Se realiza  algún cobro en la visita al cliente? 
4. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente? 
5. Poseen algún tipo de uniforme e identificación en el trabajo y en     
la visita a los clientes? 
6. Defina qué es el cliente para usted? 
7. Existe algún tipo de documento o formato en el cual se efectúe  
una retroalimentación del problema del cliente hacia Soporte  
 Técnico? 
8. Cuál es el tiempo de respuesta a una solicitud emitida por Soporte  
Técnico? 
9. Que le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
 
 
GERENTES  Y ACCIONISTAS 
1. Defina que es un cliente para usted? 
2. Defina al usuario Cablenet ? 
3. Existe algún mecanismo de medición en la satisfacción de sus  
clientes? 
4. Cómo considera la percepción del servicio Cablenet desde el  
punto de vista del usuario? 
5. Cuál es el proceso de solución de un problema, cuándo amerita de  
su presencia? 
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6. Qué sistema de información permite la comunicación entre  
Cablenet y Estesa y viceversa? 
7. Como garantizan la satisfacción de sus clientes, a medida que el  
número de éstos va en aumento? 
8. Consideran que su personal técnico se da abasto con el creciente  
número de usuarios de Cablenet ? 
9. Consideran que su personal se encuentra satisfecho con sus  
expectativas laborales?, Cómo es su ambiente de trabajo, prestaciones,    
bonos, entre otros?, Son tomadas en cuenta sus opiniones? 
10. Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
11. Qué desean obtener de este estudio? 
 
 
SUPERVISIÓN DE VENTAS 
 
1. Se tiene algún formato establecido que faciliten la gestión de  
ventas? 
2. Cuál es el proceso seguido desde el cierre de una venta hasta la  
instalación y conexión del servicio de internet por cable? 
3. Cuántas personas llaman al día solicitando información? 
algún tipo de formato que permita el registro de estas llamadas? 
4.  Existe Mediante que sistema o selección se realizan las visitas a 
los clientes por parte de los ejecutivos de ventas? 
5.  Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
6. Defina que es un cliente para usted? 
7. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente y técnicas de  
ventas? 
8. Defina su equipo de trabajo (ventas)? Que mejoraría? 




CARTERA Y COBRO 
1. Poseen algún software que les permita el debido control y  
actualización del estado cuenta de sus clientes? 
2. Se tiene algún formato establecido que registre las inquietudes/  
quejas de sus clientes? 
3. Cuántas personas llaman al día por inquietudes y/o quejas? 
4. Cuál es el proceso de solución para un problema de llamado  
telefónico? 
5. Qué porcentaje de casos se les da seguimiento? 
6. Cuál es la queja más común por la que llaman? 
7. Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
8. Defina que es un cliente para usted? 
9. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente? 
10. Cómo atiende usted el teléfono? 
11. Cuál es el proceso para efectuar la suspensión del servicio  
                             a sus clientes? 




1. Se cuenta con  algún formato establecido para la atención  
telefónica? 
2. Cuántas personas llaman al día, existe algún registro de control de  
estas? 
3. Cuál es la queja más común por la que llaman? 
4. Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
5. Defina que es un cliente para usted? 
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6. Usted ha tenido algún curso en servicio al cliente? 
7. Cómo atiende usted el teléfono? 
8. Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
 
 
ENTREVISTAS REALIZADAS  
 
Entrevista Augusto Vargas, 
Junta Directiva Cablenet/ESTESA 
 
1. Defina que es un cliente para usted? 
Existen dos tipos de clientes: Externos e Internos. Al cliente interno se 
le debe de brindar comodidad, satisfacción y tranquilidad del puesto en el cual 
trabaja para así poder brindar un buen servicio al cliente externo. 
 
El cliente externo es la parte más importante de la empresa, sin ellos no 
existe cualquier negocio. 
 
2. Defina al usuario Cablenet ? 
Es un cliente diferente, su trato es especial, usualmente porque el tipo de 
servicio que recibe es más complejo, elitista. Existen muchos clientes 
empresariales. 
 
3. Existe algún mecanismo de medición en la satisfacción de sus  
clientes? 
No se ha realizado ningún sistema de evaluación de forma operativa. 
Esta medición se realiza mediante hallazgos técnico; tales como el seguimiento 
en el ancho de  banda , lo que permite mayor agilidad en el acceso a la 
conexión internacional a internet. 
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4. Cómo considera la percepción del servicio Cablenet desde el  
punto de vista del usuario? 
Existe un ahorro en lo que son las cuentas telefónicas. Al usuario le 
agrada pagar una tarifa fija. Mediante otra manera hasta que no se realice el 
estudio no se podrá conocer la percepción del usuario. 
 
5. Cuál es el proceso de solución de un problema, cuándo amerita de  
su presencia? 
Se le atiende de inmediato y se investiga el por qué fueron saltados los 
canales establecidos. Se le da seguimiento al problema. 
 
6. Qué sistema de información permite la comunicación entre  
Cablenet y Estesa y viceversa? 
Se emiten órdenes de trabajo a nivel interno. 
 
7. Cómo garantizan la satisfacción de sus clientes, a medida que el  
número de estos va en aumento? 
Lo garantizan ampliando el ancho de banda cuando se requiere. Además 
se buscan nuevas soluciones más económicas para los clientes. 
 
8. Consideran que su personal técnico se da abasto con el creciente  
número de usuarios de Cablenet ? 




9. Consideran que su personal se encuentra satisfecho con sus  
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expectativas laborales?, Cómo es su ambiente de trabajo, prestaciones, 
bonos, entre otros?, Son tomadas en cuenta sus opiniones?  
Todas las opiniones de los empleados son tomados en cuenta. Existe un 
ambiente de amistad y un trabajo en equipo. 
 
10. Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
El establecimiento. En Enero o Febrero se empieza a construir un 
edificio en Carretera a Masaya, que albergará oficinas administrativas y de 
servicio al cliente de Cablenet y ESTESA. 
 
11. Qué desean obtener de este estudio? 
Una evaluación de la calidad del servicio que brinda la empresa y sus 




















1. Se cuenta con  algún formato establecido para la atención  
telefónica? 
No se cuenta con un formato establecido del todo. 
 
2. Cuántas personas llaman al día, existe algún registro de control de  
estas? 
No existe ningún formato que registre las llamadas telefónicas por día. 
 
3. Cuál es la queja más común por la que llaman? 
La queja más común por la que llaman los clientes es por problemas 
técnicos. 
 
4. Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
Podría ayudar si existiera una línea directa a Soporte Técnico. 
 
5. Defina que es un cliente para usted? 
Los clientes son las personas que mandan en toda empresa. 
 
6. Usted ha tenido algún curso en servicio al cliente? 
No. 
 
7. Cómo atiende usted el teléfono? 
“ Buenas Tardes, Cablenet ”. 
 
8. Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
El local, es muy pequeño. Todo lo demás está correcto. 




1. Poseen algún software que les permita el debido control y  
actualización del estado cuenta de sus clientes? 
Sí, existe un programa muy complejo. En este programa se registra el 
tipo de servicio, las mensualidades, fechas de ingresos, datos del cliente, entre 
otros. 
 
2.  Se tiene algún formato establecido que registre las inquietudes  
Y/o quejas de sus clientes? 
Se maneja archivo de cartas. 
 
3. Cuántas personas llaman al día por inquietudes y/o quejas? 
Es variable. Si hay problemas técnicos afecta a cobranza. En su mayoría 
las llamadas son en relación a los pagos. Son alrededor de 100 llamadas diarias. 
 
4. Cuál es el proceso de solución para un problema de llamado  
telefónico? 
Se le pregunta al cliente el nombre del contrato, se ve su historial y se 
resuelve rápidamente .  
 
5. Qué porcentaje de casos se les da seguimiento? 
A todos los casos se les da seguimiento. 
 




7. Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
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Que los clientes tengan más conocimiento de lo que se está haciendo por 
él. 
 
8. Defina que es un cliente para usted? 
Es una persona a la cual se le debe de resolver cualquier problema o 
inquietud.  Organismos que se les brinda servicio y ambos (vendedor y cliente) 
contraen compromisos. Al cliente se le debe de dar opciones y para que de 
alguna manera ellos también cumplan con su pago a tiempo. 
 
9. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente? 
Capacitación únicamente en Cartera y cobro. 
 
10. Cómo atiende usted el teléfono? 
“ Buenos días ”, luego se dice el departamento  y por último “ En qué le 
puedo servir?”. 
 
11. Cuál es el proceso para efectuar la suspensión del servicio  
                         a sus clientes? 
Cuando es la tercera semana del mes, se envían notificaciones y si no 
responde se le bloquea el servidor y se le llama. 
 
12. Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
Todos deberían de tener cursos de Servicio al Cliente, incluyendo a los 
colectores. Hay mucha competencia en el mercado y es por eso que toda 
empresa debe procurar ofrecer un buen servicio al cliente. 
 
En esta empresa existe mucho respeto del uno por el otro, hay 
solidaridad. Es un buen grupo de trabajo. 




1. Se tiene algún formato establecido que faciliten la gestión de  
ventas? 
Siempre hay un ejecutivo de planta, se programan citas y también existe 
un brochure que ayuda en gestión de ventas. 
 
2. Cuál es el proceso seguido desde el cierre de una venta hasta la  
instalación y conexión del servicio de internet por cable? 
o El cliente firma el contrato y pasa por corrección al departamento  
de Cuentas. 
o  Luego se pasa a Gerencia de Ventas para su debida revisión y  
firma 
o Se va a caja 
o Se ingresa a cómputo y por lo tanto se emiten las órdenes de  
instalación y se procede a sacar de bodega el cable módem 
o Se emite orden de trabajo a ESTESA y pasa por un proceso de  
reinición 
o ESTESA remite orden para instalación de cable 
o El encargado de sistemas entrega MODEM a ESTESA para  
configurar el módem y su debida instalación 
o Luego se emite un reporte de instalación al departamento de  
ventas 
o Y por último los técnicos configuran el internet de cómputo. 
 
3. Cuántas personas llaman al día solicitando información? Existe  
algún tipo de formato que permita el registro de estas llamadas? 
No existe un registro de llamadas. 
4. Mediante que sistema o selección se realizan las visitas a los  
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clientes por parte de los ejecutivos de ventas? 
Mediante contacto telefónico con clientes de interés, va algún ejecutivo 
a visitar al cliente. 
 
5. Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
o Una mayor agilidad por parte de ESTESA para que el cliente  
Cablenet pueda estar satisfecho del servicio. 
o No existe muchas cuadrillas para instalar el internet 
o El acceso a la línea par comunicase a lo externo la mayor parte  
del tiempo está saturada 
 
6. Defina qué es un cliente para usted? 
Cliente es lo primordial, de él depende que una empresa funcione. 
 
7. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente y técnicas de  
ventas? 
No se les ha brindado a ningún miembro del departamento de Ventas. 
 
8. Defina su equipo de trabajo (ventas)? Que mejoraría? 
Debería de haber un mejor orden todos los ejecutivos de ventas. 
 
9. Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
Una oficina nueva, cambios en procedimientos de instalaciones y sobre 





Entrevista Soporte Técnico 
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Fanny Gutiérrez / Aura Vega 
 
1. Se cuenta con  algún formato establecido para la atención  
telefónica? 
Efectivamente se cuenta con un formato establecido, si es para visitas 
técnicas básicas. 
 
2. Cuál es el proceso de solución para un problema de llamado  
telefónico? 
Primero se le pregunta al cliente el estado del cable módem, si esta bien 
esa parte se le revisa lo que es la configuración. Servicio técnico acude a una 
visita al cliente si está mal el acceso del cable módem y sus respectivas pruebas 
local y externo, Esto ya no está en manos de soporte técnico sino más bien 
actúa servicio técnico. 
 
3. Qué porcentaje de casos se les da seguimiento?  
Alrededor de un ochenta por ciento de personas. 
 
4. Cuántas personas llaman al día? 
Unas  ciento veinte personas por día.  
 
5. Cuál es la queja más común por la que llaman? 
Cuando no puede el cliente navegar en el internet, cuando hay 
desconfiguración del correo electrónico. Cuando es recurrente el problema, es 




6. Qué cambios podrían ayudar a facilitar y a mejorar su trabajo? 
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Que incrementaran las líneas telefónicas, incrementando también 
personal en el departamento. 
 
7. Defina que es un cliente para usted? 
Un cliente es una empresa, persona en particular. A todos se les atiende 
por igual. 
 
8. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente? 
Solamente una vez., fuera de eso ellas han buscado por iniciativa propia 
técnicas para mejorar el servicio al cliente. 
 
9. Cómo atiende usted el teléfono? 
“Buenos Días” o “Buenas Tardes”. No se identifican. Se los exigen que 
se identifiquen con sus nombres y área en la que está llamando el cliente, pero 
no lo hacen porque sienten que pierden tiempo y además que los clientes ya las 
conocen. 
 
10.  Qué le gustaría que cambiara en Cablenet ? 
Que incremente el personal porque son muy pocas personas para 









            ENTREVISTA SERVICIO TÉCNICO 
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1. Qué problema amerita la visita al cliente? 
Servicio técnico acude a una visita al cliente si está mal el acceso del 
cable módem y sus respectivas pruebas local y externo, Esto ya no está en 
manos de soporte técnico sino más bien actúa servicio técnico. 
 
2. Cuáles son los problemas más usuales técnicamente? 
Generalmente cuando los clientes bajan algunos sofwtwares de internet, 
los cuales cierran la dirección del correo electrónico. 
 
3. Se realiza  algún cobro en la visita al cliente? 
Si se realiza un cobro, tiene el valor de U$ 15.00 .Depende mucho del 
problema que tiene el cliente y este cobro no es de inmediato sino que se anexa 
a la siguiente facturación.  
 
4. Ustedes han tenido algún curso en servicio al cliente? 
Si realizan turnos los sábados. 
 
5. Poseen algún tipo de uniforme e identificación en el trabajo y en  
la visita a los clientes? 
No. Anteriormente si tenían. Probablemente se volverá a implementar. 
 
    6. Defina qué es el cliente para usted? 
La persona que manda. 
 
1. Existe algún tipo de documento o formato en el cual se efectúe  
una retroalimentación del problema del cliente hacia Soporte Técnico? 
La visita técnica al cliente genera un nota, es decir que si al cliente no se 
lo solucionó el problema el técnico se coordina con soporte técnico para 
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analizar la situación del problema, una vez encontrado bien el problema el 
técnico acude nuevamente a donde el cliente y le soluciona su problema. 
 
2. Cuál es el tiempo de respuesta a una solicitud emitida por Soporte  
Técnico? 
Prácticamente es casi inmediato. Si soporte técnico lo llaman por la 
mañana servicio técnico llega a donde el cliente como en media hora. 
 




INFORME DEL PILOTAJE 
 
Este pilotaje se llevó a cabo en la ciudad de Managua durante el mes de 
Noviembre. La muestra fue de 20 personas, escogidas por conveniencia . Dicha 
encuesta estaba estructurada por la escala de Liker de 5 puntos,  y constó de 31 
preguntas y un espacio abierto para comentarios y/o sugerencias. 
 
Dichas preguntas fueron  basadas en la calidad del servicio, 
organización de la empresa y la satisfacción misma del cliente.  
 
En lo que se refiere  a la encuesta, como se mencionó anteriormente fue 
estructurada mediante la escala de Liker y los 5 puntos fueron: 
1. Intensamente de acuerdo 
2. De acuerdo 
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo 
4. En desacuerdo 
5. Intensamente en  desacuerdo 
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Se pudo percatar que existieron muchos problemas de comprensión  y 
desarrollo en lo que se refiere a las preguntas mediante la escala de Liker  por 
parte de los encuestados. En muchos casos las opciones de los 5 puntos no 
daban respuesta directa o completamente apropiada para las interrogantes y en 
otros causaba confusión usar el número 1 de la escala para calificar el aspecto 
máximo logrado y un 5 para calificar el aspecto mínimo logrado, dichos 
encuestados lo asimilaron a lo inverso de la manera que lo presentó la encuesta. 
 
Uno de los problemas más importantes que se presentó al momento de 
realizar la encuesta fue que en su mayoría los encuestados fueron los usuarios 
del servicio y no los decisores de compra de dicho servicio. 
 
Cabe señalar que durante el mes de Noviembre hubo problemas con la 
conexión de los servidores internacionales, ocasionando en los usuarios de 
Cablenet un gran descontento. Es por esto que se considera que éste fue un 
factor que produjo la no validación de los resultados de dicho estudio. 
 
A continuación se detallan algunos resultados que comprueban un sesgo 




















                         ANEXO II 























Estamos realizando un estudio para  conocer lo que piensa usted acerca de la calidad 




1. Zona: __________________________ 
2. Sexo:  Femenino:              Masculino:    
3. Edad:   12 – 19  20 – 25        26 – 30   31 a más    
 
4. Tipo de cliente/ cuenta:  Individual             Corporativa  
 
5.  Es usted: dueño de cuenta        usuario 
 
6. Tiempo de contar con el servicio:    menos de un año  Un año 
Dos años o más            ________    
 
7. .Ha demandado usted los servicios de atención al cliente? 
Sí                    No   
 
7.a  Lo ha hecho de vía telefónica?            Sí                    No   
       
   7. b Visitando la oficina         Si               No 
    
PARTE ORGANIZATIVA  
Telefónicamente: 
1. El teléfono se contesta  antes del  tercer  repique?     
     Si               No      No se   
 
2. Me mantienen esperando en el teléfono mas de 30  segundos ? 
      Si               No      No se   
       
Visita directa a la oficina:  
1.La oficina está convenientemente ubicada y fácil de encontrar ? 
       Si               No      No se   
 
        2.Las horas de trabajo de la oficina son convenientes para  mi ? 
  Si               No      No se    
 
Ambas: 
1. Conoce los políticas de pagos de Cablenet ? 
Si               No        
 
2.Ha recibido el pre-aviso de pago por parte de Cablenet? 
Sí            No    
 
3.Considera que los métodos de cobros son adecuados ? 




CALIDAD EN SERVICIO: 
Telefónicamente: 
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1.  La persona que contesta el teléfono es cortés y amable? 
  Sí  No       
2. Mi llamada es canalizada a la persona apropiada ? 
  Si               No      No se    
Visita directa a la oficina: 
1. El personal de la oficina es cortés y amable? 
  Si               No      No se   
Ambas: 
1. El personal que ha visitado mi oficina y/o casa es cortés y amable? 
 Sí                  No        
              2. Recibo atención y servicio personalizado ? 
 Si               No      No se   
3. El vendedor y/o personal de servicio responde a mis preguntas a mi entera         
                  satisfacción  
    Si               No      No se   
4. Cablenet se encuentra a la vanguardia de tecnologías de comunicaciones ?    
  Si               No      No se   
 
5.   La calidad en general de los servicios es buena ? 
   Si               No     No se     
6. De los siguientes aspectos de servicio,  cuál considera el más importante ?  
                (Escoja uno) 
Tarifas convenientes               Personalización del servicio                   rapidez    
               
     Competencia del personal            Diversificación de servicios            
instalaciones                   
                                                                                Otros_____________________ 
 
SATISFACCIÓN: 
Por favor responda cada pregunta escribiendo el número que se adapte a su respuesta en el 
espacio provisto para ellos. 
 
1. De acuerdo        2. Ni de acuerdo ni en desacuerdo      3. En desacuerdo 
 
2. _____ Los precios de los servicios y producto son adecuados. 
3. _____ Los términos de pagos para los productos y servicios son flexibles. 
4. _____ El servicio que recibo proporciona buen valor por mi dinero. 
5. _____  Mis reclamos son resueltas rápidamente y a mi satisfacción.          
6. _____  El vendedor y/o personal de servicios toma interés acerca de situación.                 
7. _____ Siento que el vendedor que me da el servicio está altamente capacitado  
8. _____ Prefiero el uso de sus servicios a los que provee cualquier otra empresa  
                                del ramo. 
9. _____ Usaré Cablenet otra vez. 
10. _____ Recomendaré Cablenet a los demás. 
 
Comentarios y/o Sugerencias 
(Qué desearía que cambiara en Cablenet 
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 




En este estudio se realizarán un total de 100 encuestas divididas en las 
seis principales zonas de cobertura en la ciudad de Managua . Abarca datos 




71% serán de tipo domiciliar 
29% serán de tipo corporativo 
 
 
Los datos generales incluirán aspectos: 
• Zona: el entrevistador deberá acomodar el número de encuestas 
según los porcentajes de representación de dichas zonas (datos proporcionados 
por investigadores) 
• Sexo: se procurará mantener una muestra pareja en ambos géneros 
con una pequeña diferencia en lo que respecta al sexo femenino (datos 
proporcionados por los investigadores) 
• Edad: el entrevistador deberá acertar con la edad correspondiente. 
• Tipo de Cuenta: existen dos opciones; Corporativa o Domiciliar. Esta 
será establecida por la proporción antes señalada  (datos proporcionados por los 
investigadores). 
• En lo que respecta a demanda de servicios, se deberá enfatizar en 
conseguir veracidad por parte del entrevistado, si en verdad ha realizado visitas 
o si ha llamado vía telefónica a las oficinas de Cablenet. 
• Si existiese duda o las respuesta fuesen negativas se deberá suspender 
el interrogatorio en toda la encuesta. Esta pregunta es de suma importancia 
porque filtra la información a recepcionar de parte del entrevistado. Es decir, 
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por ejemplo, si alguna persona solamente ha demandado los servicios vía 




• Después de realizar las preguntas de filtro (atención telefónica o de 
visita en la oficina) se deberá buscar las interrogantes que confirmen tal 





La parte Organizativa está compuesta de preguntas cerradas, selectivas, 
mutuamente excluyentes, con opciones a Sí, No y No Se. Se podrá seleccionar 
cualquiera de éstas mediante una cruz, check list, una seña, entre otras.  
 
Telefónicamente: 
Para las dos preguntas relacionadas a la parte organizativa telefónica el 
encuestador  deberá observar y descubrir los gestos corporales del encuestado. 
Así como dudas presentes al momento de responder dichas preguntas. 
 
En dado caso que el encuestado no esté seguro de su afirmación, se 
deberá tomar la respuesta como “ No sé” 
 
Visita a la Oficina: 
El encuestador deberá prestar atención a las respuestas que den los 
entrevistados, si tiene dudas deberá realizar preguntas que descarten las mismas 
en las cuales indaguen en la respuesta. Ejemplo: La oficina está conveniente y 
fácil de ubicar?, si el encuestado responde que sí, el encuestador deberá 
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preguntarle en qué sector se ubica la misma con el objetivo de comprobar si en 
realidad la respuesta del encuestado es verdadera. Cabe señalar que las oficinas 
de ESTESA se encuentran ubicadas en Planes de Altamira, cerca de pastelería 
Sampson y CABLENET está en Altamira de Este, contiguo a Aerosegovia. 
 
En la pregunta #3 el encuestador deberá indagar en la respuesta del 
encuestado, porque es importante el gesto corporal que la persona realice al 
contestar esa pregunta específica. 
 
Ambas: 
En este bloque de preguntas el encuestado deberá contestar de manera 
firme y segura. El encuestador deberá observar la respuesta de la persona , si al 
contestarla analiza la pregunta o no. 
 
Este bloque será fundamental para la validez del estudio. Debido a la 
importancia que asume CABLENET a sus políticas de cobro. 
 
 
CALIDAD EN SERVICIO: 
 
La parte de Calidad en el Servicio también está compuesta de preguntas 
cerradas, selectivas, mutuamente excluyentes, con opciones a Sí, No y No Se.   
 
Telefónicamente: 
Al igual que en las preguntas relacionadas a la parte organizativa 
telefónica para las dos preguntas relacionadas a la parte calidad de servicio el 
encuestador  deberá observar y descubrir los gestos corporales del encuestado. 
Así como dudas presentes al momento de responder dichas preguntas. 
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En dado caso que el encuestado no esté seguro de su afirmación, se 
deberá tomar la respuesta como “ No sé ”. 
 
Visita a la oficina: 
Se considera que esta pregunta no es de mucha relevancia, más sin 




En la pregunta #1 el encuestado deberá contestar de manera rápida y 
directa. Ejemplo: Sí o No, en esta pregunta no hay opción No sé. 
 
En el resto de las preguntas se deberá continuar la observación para 
validar la respuesta del entrevistado. 
 
En la pregunta 6 de Calidad de Servicio, de ambos servicios, se 
encuentra una clara diferenciación de metodología, esta pregunta da lugar a 
respuesta de manera de opción múltiple, en donde se deberá marcar la opción 
que satisfaga más la idea del entrevistado con respecto a ese tema. Si el 
entrevistado considera existe una alternativa más valida a las expuestas, deberá 
marcar “otras” y a continuación se deberá rellenar en el espacio en blanco con 










La parte de Satisfacción está compuesta por alternativas que den 
respuestas a la Escala de Likert, que en este caso consta de tres puntos:  
1= De acuerdo 
2= Ni de acuerdo ni desacuerdo y, 
3= En desacuerdo. 
 
En la opción 1 (de acuerdo) el entrevistado deberá observar si el 
encuestado está totalmente seguro de la pregunta es positiva. En la opción 2 el 
encuestador deberá observar si el encuestado se muestra inseguro, es decir si no 
sabe que contestar. Y por último en la opción 3 el entrevistador deberá observar 
seguridad en la respuesta de manera negativa por parte del entrevistado. 
 
Se deberá rellenar dentro del espacio que aparece en la interrogante con 
el número que más se identifique el encuestado. 
 
 
COMENTARIOS Y/O SUGERENCIAS: 
Luego se encuentran Comentarios y Sugerencias en el cual el 
encuestado tiene amplia libertad para agregar alguna inquietud que tenga 













44 44.0 44.0 44.0









































9 9.0 9.0 9.0
28 28.0 28.0 37.0
25 25.0 25.0 62.0











































67 67.0 67.0 67.0

















































33 33.0 33.0 33.0













































26 26.0 26.0 26.0
30 30.0 30.0 56.0





















Tiempo de contar con el servicio






















85 85.0 85.0 85.0






































84 84.0 98.8 98.8









































21 21.0 24.7 24.7












































Organización de la empresa 
56 56.0 65.9 65.9
23 23.0 27.1 92.9
5 5.0 5.9 98.8














































20 20.0 23.5 23.5
1 1.0 1.2 24.7
2 2.0 2.4 27.1














































14 14.0 16.5 16.5
8 8.0 9.4 25.9
2 2.0 2.4 28.2
















































35 35.0 41.2 41.2


















































24 24.0 28.2 28.2














































43 43.0 50.6 50.6
20 20.0 23.5 74.1















































Calidad en Servicio 
 
75 75.0 88.2 88.2











































51 51.0 60.0 60.0
27 27.0 31.8 91.8




















































15 15.0 17.6 17.6
3 3.0 3.5 21.2
5 5.0 5.9 27.1
















































76 76.0 89.4 89.4














































43 43.0 50.6 50.6
30 30.0 35.3 85.9


















































54 54.0 63.5 63.5
25 25.0 29.4 92.9


















































35 35.0 41.2 41.2
27 27.0 31.8 72.9
















































49 49.0 57.6 57.6
22 22.0 25.9 83.5



















































16 16.0 18.8 18.8
10 10.0 11.8 30.6
37 37.0 43.5 74.1
2 2.0 2.4 76.5
14 14.0 16.5 92.9
5 5.0 5.9 98.8
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Nivel de Satisfacción 
 
40 40.0 47.1 47.1
16 16.0 18.8 65.9




























Los precios de los servicios y productos son adecuados

















40 40.0 47.1 47.1
27 27.0 31.8 78.8



























Los términos de pagos para los productos y servicios son flexibles





















37 37.0 43.5 43.5
21 21.0 24.7 68.2



























El servicio que recibo me proporciona buen valor por mi dinero























37 37.0 43.5 43.5
17 17.0 20.0 63.5



























Mis reclamos son resueltos rápidamente y a mi satisfacción























50 50.0 58.8 58.8
15 15.0 17.6 76.5





























El vendedor y/o personal de servicio se interesa por mi situación




















53 53.0 62.4 62.4
21 21.0 24.7 87.1




























Siento que el vendedor que me da el servicio está altamente capac
























46 46.0 54.1 54.1
28 28.0 32.9 87.1





























Prefiero el uso de los servicios de Cablenet a los que provee cualq

























66 66.0 77.6 77.6
12 12.0 14.1 91.8






























Usaré Cablenet otra vez















54 54.0 63.5 63.5
19 19.0 22.4 85.9




























Recomendaré Cablenet a los demás

























































Altamira D este, Colonial Los
Robles, Planes de Altamira
Villa Fontana, Reparto San
Juan, Lomas de Monserrat
Bolonia, El Carmen, Tiscapa
Carretera Sur, Belmonte,
Santa Isabel











































5 13 13 13 44
5.0% 13.0% 13.0% 13.0% 44.0%
4 15 12 25 56
4.0% 15.0% 12.0% 25.0% 56.0%
9 28 25 38 100
















años 31 a más
Edad
Total


































































































siHa demandado los servicios de atencio
Total
si no
Lo ha hecho vía
telefonica?
Total











































siHa demandado los servicios de atencio
Total
si no
o ha hecho visitand
la oficina?
Total


































14 37 4 55
16.7% 44.0% 4.8% 65.5%
16 5 2 23





32 42 9 1 84





















si no no se
no
demanda
El telefono se contesta antes del 3 repique?
Total































12 6 2 20







14 8 2 61 85


















ubicada y facil de
encontrar?
Total
si no no se
no
demanda
Las horas de trabajo de la oficina son
convenientes para mi?
Total
a oficina esta convenientemente ubicada y facil de encontrar? * Las horas de trabajo de la oficina so


































18 10 7 35
21.2% 11.8% 8.2% 41.2%
25 10 15 50
29.4% 11.8% 17.6% 58.8%
43 20 22 85









Conoce las politicas de
pago de Cablenet?
Total
si no no se
Considera que los metodos de
cobros son adecuados?
Total



































7 10 7 24
8.2% 11.8% 8.2% 28.2%
36 10 15 61
42.4% 11.8% 17.6% 71.8%
43 20 22 85









Ha recibido el pre-aviso de
corte por parte de cablenet?
Total
si no no se
Considera que los metodos de
cobros son adecuados?
Total
Ha recibido el pre-aviso de corte por parte de cablenet? * Considera que los metodos de cobros son
adecuados? Crosstabulation
 
































Organización de la empresa 
 
 
14 37 4 55
16.7% 44.0% 4.8% 65.5%
16 5 2 23





32 42 9 1 84





















si no no se
no
demanda
El telefono se contesta antes del 3 repique?
Total





























12 6 2 20







14 8 2 61 85


















ubicada y facil de
encontrar?
Total
si no no se
no
demanda
Las horas de trabajo de la oficina son
convenientes para mi?
Total
na esta convenientemente ubicada y facil de encontrar? * Las horas de trabajo de la ofic
convenientes para mi? Crosstabulation
 
 


























18 10 7 35
21.2% 11.8% 8.2% 41.2%
25 10 15 50
29.4% 11.8% 17.6% 58.8%
43 20 22 85









Conoce las politicas d
pago de Cablenet?
Total
si no no se
Considera que los metodos de
cobros son adecuados?
Total



































7 10 7 24
8.2% 11.8% 8.2% 28.2%
36 10 15 61
42.4% 11.8% 17.6% 71.8%
43 20 22 85









Ha recibido el pre-aviso 
corte por parte de cablen
Total
si no no se
Considera que los metodos de
cobros son adecuados?
Total
































Calidad en servicio 
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49 19 7 75
57.6% 22.4% 8.2% 88.2%
2 8 10
2.4% 9.4% 11.8%
51 27 7 85









La persona que contesta e
telefono es cortes y amabl
Total
si no no se
Mi llamada es canalizada a la
persona indicada?
Total


































35 7 1 43
41.2% 8.2% 1.2% 50.6%
12 16 2 30
14.1% 18.8% 2.4% 35.3%
7 2 3 12
8.2% 2.4% 3.5% 14.1%
54 25 6 85

















si no no se
El vendedor y/o personal de servicio
respoende a mi entera satisfacción
Total
o atencion y servicio personalizado? * El vendedor y/o personal de servicio respo































26 5 4 35
30.6% 5.9% 4.7% 41.2%
8 14 5 27
9.4% 16.5% 5.9% 31.8%
15 3 5 23
17.6% 3.5% 5.9% 27.1%
49 22 14 85

















si no no se
La calidad en general de los
servicios es buena?
Total
et se encuentra a la vanguardia de tecnologías de comunicacion? * La calidad en gen



































26 7 7 40
30.6% 8.2% 8.2% 47.1%
8 6 2 16
9.4% 7.1% 2.4% 18.8%
3 8 18 29
3.5% 9.4% 21.2% 34.1%
37 21 27 85























El servicio que recibo me proporciona
buen valor por mi dinero
Total
cios de los servicios y productos son adecuados * El servicio que recibo me proporcion





Los precios de los servicios y productos son adecuados








El servicio que reci
de acuerdo


















10 4 3 17
11.8% 4.7% 3.5% 20.0%
13 10 8 31
15.3% 11.8% 9.4% 36.5%
53 21 11 85
























Siento que el vendedor que me da el
ervicio está altamente capacitado par
hacerlo
Total
clamos son resueltos rápidamente y a mi satisfacción * Siento que el vendedor que m





Mis reclamos son resueltos rápidamente y a mi satisfacción
desacuerdo










Siento que el vended
de acuerdo

















16 10 2 28
18.8% 11.8% 2.4% 32.9%
5 2 4 11
5.9% 2.4% 4.7% 12.9%
66 12 7 85

























Usaré Cablenet otra vez
Total
o el uso de los servicios de Cablente a los que provee cualquier otra empresa del ramo *





Prefiero el uso de los servicios de Cablente a los que provee cualq
desacuerdo











Usaré Cablenet otra 
de acuerdo











52 1 1 54
61.2% 1.2% 1.2% 63.5%
9 10 19
10.6% 11.8% 22.4%
5 1 6 12
5.9% 1.2% 7.1% 14.1%
66 12 7 85























Usaré Cablenet otra vez
Total






Recomendaré Cablenet a los demás
desacuerdo












Usaré Cablenet otra 
de acuerdo























   
                        ANEXO III 
      FORMATOS PARA IMPLEMENTACION    



















10 Mandamientos para un servicio de excelencia: 
 
1. El cliente es la persona más importante en la empresa 
2. El cliente no depende de usted sino, que usted depende del cliente 
3. El cliente no interrumpe su trabajo, sino que es el propósito de su  
     trabajo  
4. El cliente le hace un favor al visitarlo o llamarlo, usted no le hace  
ningún favor sirviédndole 
5. El cliente es parte de su empresa como cualquier otra, incluyendo  
el inventario, personal y las instalaciones 
6. El cliente no es una fría estadística, sino una persona con  
sentimientos y emociones. Trate al cliente mejor de lo que  
desearía que a usted lo trataran 
7. El cliente no es alguien con quien discutir o ganarle con astusia 
8. Su trabajo es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de  
sus clientes y siempre que sea posible, disipar sus temores y resolver 
sus quejas 
9. El cliente merece ser tratado con la mayor atención, cortesía y  
profesionalismo que usted pueda brindarle. 
10.   El cliente es la parte más vital de su empresa. Recuerde siempre  











10 Sugerencias para conservar la clientela por largo tiempo: 
 
1. Llame a cada cliente por su nombre 
2. Escuche lo que cada cliente tiene que decir 
3. Muestre interés en cada cliente como persona 
4. Sea cortés con todos sus clientes 
5. Trate de satisfacer las peticiones de cada cliente 
6. Conozca la trayectoria de compras y las motivaciones personales    
                de cada cliente 
7. Dedique un tiempo suficiente a cada cliente 
8. Involucre a los clientes en sus actividades de negocios, pídale  
                consejos y sugerencias 
9. Haga que sus clientes se sientan importantes. Expréseles palabras  
                de cumplido 
10. Escuche antes de comprender bien lo que desea su cliente,     















7 Puntos de verificación para el éxito en la conservación de los clientes 
 
 Tenga bien claras la misión, visión y filosofía del servicio al cliente, 
y comunique estas consideraciones a sus empleados, después adiéstrelos y 
otórgueles autoridad para poner en práctica ese cometido 
 Ofrezca a sus clientes productos y servicios de alta calidad, y 
atención inmejorable 
 Escuche bien a sus clientes y después actúe según sus sugerencias. 
Haga lo mismo para sus empleados 
 Atienda su propia intuición al servir a sus clientes, y haga que sus 
empleados también presten atención a la suya 
 Trate a sus clientes con respeto, sinceridad, equidad, honradez e 
integridad 
 Comuníquese regularmente con su cliente, incluyendo a sus clientes 
actuales y a los clientes de sus competidores 
 Amplie con cuidado sus ofertas de productos y servicios, 
asegurándose de que siga prestando la misma calidad de servicio mientras crece 











Autoevaluación de los servicios al cliente: 
Para ser realizada por cada miembro del personal que labora de cara al 
cliente. Responda a cada punto colocando en el espacio provisto el número que 
describa mejor su respuesta, use la escala siguiente: 
1 nunca       2. raras veces      3. a veces     4. generalmente 
5 a menudo 
________ 1. Acepto a las personas sin prejuzgarlas 
________ 2. Tengo paciencia, cortesía y respeto con la gente sin  
importar como se porten conmigo 
________ 3. Mantengo mi compostura y me niego a dejarme irritar o    
frustar al tratar con una persona molesta o enojada 
________ 4.Trato a los demás como quisiera que me trataran a mi. 
________ 5. Ayudo a otros a mantener su estimación propia, aún si la 
situación requiere una opinión negativa o crítica 
________ 6. No estoy a la defensiva al interactuar con otra persona, aún 
si sus comentarios están dirigidos contra mi 
________ 7. Comprendo que mi actitud conmigo misma y hacia los 
demás afecta la manera en la que reacciono ante una situación 
dada 
________ 8. Sé que cada persona cree que su problema es el más 
importante y urgente del mundo en ese momento, y trato de 
ayudarle a resolver la situación inmediatamente 
________ 9. Trato a todos de manera positiva, sin importar como se vea, 
estén vestidos o hablen 
________ 10. Considero a cada interacción con otra persona como una 
“Ocasión de Oro”, y hago todo lo que puedo para convertirla 




Escala de calificación del servicio: 
 
Empleando una escala del 1 al 10, siendo 10 la mejor, califique a 
continuación cuan bien usted y su personal prestan los siguientes servicios: 
 
Servicio                 Usted  Su personal 
 
1. Responder al teléfono rápida y cortésmente _________    _________ 
2. Respuestas exactas a las preguntas por teléfono _________    _________ 
3. Prestar atención individual y personalizada a _________    _________ 
    cada cliente 
 4. Mercadear y promover el negocio con los _________    _________ 
    clientes actuales y los nuevos 
5. Mercadear y promover el negocio con  _________    _________ 
   organizaciones profesionales, de recomen- 
    daciones y otras 
6. Comunicar los precios y procedimientos de _________    _________ 
    facturación clara y consisamente 
7. Prestar un servicio de alta calidad, cortés y _________    _________ 
    amable a todos los clientes 
8. Indagar y resolver rápidamente las quejas  _________    _________ 
   de los clientes 
9. Mantener informados a los clientes y al  _________    _________ 
    día acerca de los acontecimientos actuales 
    y nuevos en su negocio 
10. Investigación de la eficiencia del mercadeo _________    _________ 
      y los esfuerzos en la prestación del se 
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Encuesta sobre la satisfacción del cliente a evaluarse periódicamente 
 
Nos interesa saber si usted está satisfecho con los servicios y la atención 
que recibe. Por favor, conteste a cada interrogante colocando el número de la 
respuesta apropiada en el espacio en blanco junto a cada enunciado. 
1   2  3   4 
                Extremadamente     Ligeramente Ni contento  Ligeramente 
Descontento     descontento  ni descontento  satisfecho 
 
                               5     Extremadamente  satisfecho 
 
Está satisfecho con: 
1. ________ La ubicación del local. 
2. ________ El estacionamiento cerca del local 
3. ________ Los horarios del trabajo 
4. ________ Ambiente y decorado del local 
5. ________ La forma en que el personal atiende el teléfono 
6. ________ El trato que recibe del personal 
7. ________ El trato que recibe de quien presta los servicios 
8. ________ El precio de los servicios 
9. ________  Los métodos y condiciones de pago 
10. _______ La calidad de los servicios 
11. _______ Las calificaciones de quien presta los servicios 
12. _______ La manera que se atiende las quejas 
13. _______ La manera en que se responden las preguntas 
14. _______ El profesionalismo del personal 
15. _______ Los programas de mercadeo y publicidad 
